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Resumen 
El deporte es una industria muy potente y transversal que genera muchos beneficios 
económicos y sociales. Uno de los grandes responsables de que el deporte produzca 
beneficios en la economía así como en la sociedad son los eventos deportivos. En el 
presente documento se introducirá el deporte como sector económico para tener una idea 
de lo amplio que es, quien interviene y hacia dónde se dirige; se analizará el impacto 
socioeconómico de los grandes eventos deportivos, aquellos eventos globales como los 
Juegos Olímpicos que tienen una gran repercusión; y finalmente se comparará el legado de 
los Juegos Olímpicos de Londres 2012 con el de los Juegos de Atenas 2004. 
La intención de este trabajo no es determinar el impacto económico de un gran 
acontecimiento ni concluir si tal evento es considerado positivo, el objetivo reside en 
entender qué objetivos tiene una ciudad para albergar dichos eventos, estudiar los distintos 
sectores en los cuales tiene un gran impacto y, finalmente, mediante la comparativa de dos 
Juegos Olímpicos ya celebrados poder identificar qué aspectos del legado son importantes 
para obtener un beneficio socioeconómico a largo plazo. 
La realización de este trabajo ha permitido identificar que los sectores de la construcción y 
turismo son los que más impacto económico generan, pero ello no garantiza un éxito futuro 
ya que el concepto legado, generalmente identificado como lo que queda después de la 
clausura del evento, es el factor clave para obtener un impacto positivo e impulsar la ciudad 
o región anfitriona.  
Existen muchas tipologías de legado pero para ser exitoso debe ser muy bien planificado de 
antemano por el comité organizador. Gracias al análisis realizado en este Proyecto Final de 
Grado se ha determinado que los legados más importantes son aquellos que corresponden 
a las instalaciones deportivas, las infraestructuras para el transporte, la regeneración de 
zonas urbanas y la buena imagen de la ciudad que permite dinamizar el sector turístico. 
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AFL: Australian Football League  
CAGR: Compound Annual Growth Rate: Tasa de Crecimiento Anual Compuesto 
CFL: Canadian Football League 
COI: Comité Olímpico Internacional 
EMEA: países pertenecientes a Europa, Middle East (Oriente Medio) y África. 
 Europa: Alemania, Austria, Suiza, Bélgica, Países Bajos, Luxemburgo, Francia, 
España, Portugal, Italia, Noruega, Finlandia, Suecia, Dinamarca, Estonia, Letonia, 
Bielorrusia, Polonia, República Checa, Bulgaria, Eslovenia, Hungría, Croacia, Reino 
Unido e Irlanda. 
 Oriente Medio: Bahréin, Egipto, Israel, Jordania, Omán, Arabia Saudita y Emiratos 
Árabes Unidos 
 África: Botsuana y Sudáfrica 
IPL: Indian Premier League 
ISO: Organización Internacional de Normalización (por sus siglas en inglés) 
NBA: National Basketball Association 
NCAA: National College Athletic Association 
NFL: National Football League 
NHL: National Hockey League 
NPB: Nippon Professional Baseball 
MLB: Major League Baseball 
MLS: Major League Soccer 
PwC: PricewaterhouseCoopers 
VAB: Valor Añadido Bruto 
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2. Prefacio 
2.1. Origen y motivación 
Primeramente, la intención era realizar el Proyecto Final de Grado sobre la gestión de la 
morosidad de un banco ya que al inicio de mi estancia de prácticas me designaron a un 
proyecto dedicado a ello. Por este motivo contacté con el profesor Antoni Matas que desde 
el primer momento estuvo dispuesto a tutorizar el proyecto. Finalmente, descarté esta 
opción ya que a mitad de semestre fui asignado a otro proyecto por motivos empresariales, 
lo cual perjudicó mi aprendizaje y acceso a información del tema inicial. 
Entonces decidí dar un giro al proyecto con lo que  tuve que pensar rápidamente un nuevo 
temario. El profesor Matas me animó a realizar el proyecto sobre alguna materia o cuestión 
por la que pudiera tener especial interés tanto actualmente como en un futuro. 
Desde muy pequeño me he sentido atraído por el mundo del deporte. Al principio practiqué 
varios deportes para divertirme y posteriormente me centré en el baloncesto de una forma 
más profesional. Una vez empezados los estudios universitarios me empecé a interesar en 
la gestión del deporte y su dimensión económica. Poco a poco me fui interesando cada vez 
más en la organización de eventos deportivos, en su repercusión en la sociedad y 
economía, y en empresas del sector deportivo hasta el punto de querer seguir mis estudios 
en el ámbito económico y empresarial. 
Finalmente, hablé otra vez con el Sr. Antoni Matas para proponerle el proyecto y saber si 
aún seguía interesado en ser el tutor a lo que respondió positivamente. 
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3. Introducción 
3.1. Objetivos del proyecto 
Este proyecto consiste en estudiar la importancia del deporte y los eventos deportivos como 
motor económico así como los elementos importantes a considerar para obtener un legado 
positivo. 
En primer lugar, se estudia el deporte en su dimensión empresarial más global para así 
poder entender los agentes implicados del sector, cómo se genera beneficio, los ingresos 
que genera y de donde los genera, así como las tendencias del sector. Por lo tanto, se 
puede decir que el primer y más básico objetivo es entender la dimensión global del deporte. 
En segundo lugar, se estudiará los eventos deportivos con el objetivo de entender qué 
motivaciones pueden tener los anfitriones para organizarlo y determinar los sectores de 
impacto de un evento deportivo. Concretamente, para poder estudiar este concepto en 
profundidad, se ha optado por centrarse en los grandes eventoss deportivos, en particular 
los Juegos Olímpicos.  
Finalmente, se pretenderá determinar qué elementos son de elevada importancia para que 
un evento deportivo sea considerado como rentable. 
3.2. Alcance del proyecto 
El alcance de este proyecto consiste en poder llegar a determinar los factores más 
importantes que garantizan que un gran acontecimiento deportivo, y en su mayor expresión 
los Juegos Olímpicos, sea rentable económica, urbanística, social, deportiva y sostenible 
medioambientalmente. 
Para poder llegar a una conclusión en este aspecto, a lo largo del proyecto se han analizado 
los sectores de impacto y factores importantes a tener en cuenta y se han ido mostrando 
ejemplos relevantes para ir aumentando poco a poco la consciencia del lector.  
Finalmente, se ha comparado ampliamente el legado de los Juegos Olímpicos de Atenas 
2004 con el legado de los Juegos Olímpicos de Londres 2012 para así poder determinar los 
factores relevantes que garanticen un legado positivo. 
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4. Dimensión empresarial y económica del deporte 
Este punto trata de introducir la dimensión global del deporte tanto económica como 
empresarial así como destacar hacia dónde evoluciona el sector. 
A pesar de unos años de inestabilidad económica, el deporte como motor económico ha 
seguido evolucionando y creciendo, incluso los eventos de gran magnitud han sido más 
populares que nunca. El problema reside en las dificultades que encuentran los eventos 
de menor magnitud para sofocar los problemas de la recesión económica. 
Actualmente los patrocinadores y marcas mantienen su deseo de contribuir y asociarse a 
los eventos deportivos ya que ello les reporta grandes beneficios. Además las continuas 
mejoras en tecnología y comunicación permiten una amplia cobertura, alta calidad de 
retransmisión de los eventos y una mayor experiencia para los aficionados. 
4.1. Ciclo de valor y valor en el deporte 
En el deporte hay cuatro protagonistas principales: 
1. Deportistas 
2. Aficionados 
3. Medios de comunicación 
4. Marketing deportivo 
La relación dinámica existente entre estos cuatro factores importantes se conoce como el 
ciclo del valor tal y como se aprecia en la Ilustración 4.1.1. 
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Ilustración 4.1.1: Ciclo de valor. Fuente: Seminario Esade 
Básicamente los deportistas atraen a los aficionados, los aficionados a los medios de 
comunicación, los medios de comunicación atraen a los empresarios, y éstos atraen a los 
deportistas cerrando el ciclo. 
El ciclo de valor está en el centro de un concepto más amplio y sofisticado llamado cadena 
de valor del deporte, que es una descripción de la interdependencia de los cuatro puntos 
anteriores como se observa en la Ilustración 4.1.2 
 
Ilustración 4.1.2: Cadena de valor en el deporte. Fuente: Seminario Esade 
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4.2. Deportes populares 
En este punto simplemente me gustaría indicar qué deportes son los más populares en el 
mundo  y qué cantidades de aficionados mueven para tener una idea general de la 
popularidad de distintos deportes. 
Como se puede apreciar en la Tabla 4.2.1 el fútbol es el deporte más popular a una gran 
distancia del segundo y es seguido en todo el mundo con gran irrupción del continente 
asiático. Por ejemplo la FIFA World Cup en Sudáfrica  obtuvo un pico de audiencia de 
3.200 millones de espectadores. 
 
Rank Sport Estimated Fans Regional Popularity 
1 Soccer 3,5 Billion1 Europe, Africa, Asia America 
2 Cricket 2,5 Billion Asia, Australia, UK 
3 Field Hockey 2 Billion Europe, Africa, Asia, Australia 
4 Tennis 1 Billion Europe, Asia, America 
5 Volleyball 900 Million Europe, Australia, Asia, America 
6 Table Tennis 850 Million Europe, Africa, Asia, America 
7 Baseball 500 Million America, Japan 
8 Golf 450 Million Europe, Asia, America, Canada 
9 Football 400 Million America 
9 Basketball 400 Million 
Europe, Africa, America, Asia, 
Australia 





                                                 
1En el capítulo 4 las tablas y gráficos usan el término billón. Aclarar que 1 billón americano corresponde a 
mil millones en el sistema español. 
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4.3. Agentes implicados 
Deportistas: 
Los deportistas son la punta de la pirámide, ya que sin ellos,  no existiría el sector. 
En la Ilustración 4.3.1 se observan los diez deportistas mejores pagados en el 2014. 
 
 
Ilustración 4.3.1: Popularidad deportes por región. Fuente: Seminario Esade 
Aficionados fieles y espectadores casuales: 
Los aficionados fieles son aquellos aficionados que sienten devoción por un equipo o 
deportista y siguen apoyándolo incluso en malos momentos. Estos aficionados suelen 
desplazarse o asistir a muchos eventos donde participa su equipo o deportista preferido. 
En cambio los espectadores casuales son menos fieles a un equipo o deportista. Estos 
aficionados suelen seguir el deporte en menor grado o incluso ocasionalmente, como por 
ejemplo ven un partido porque lo ven sus amigos o porque es de interés general. Sin 
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embargo son un grupo importante en el sector ya que representan una gran proporción 
de la audiencia. 
Equipos y clubes: 
Los equipos son una parte esencial para el desarrollo tanto deportivo como económico 
del deporte. En la Ilustración 4.3.2 se muestran los clubes más valiosos del mundo. 
 
Ilustración 4.3.2: Equipos más valiosos del 2014. Fuente: Seminario Esade 
Eventos: 
Los eventos deportivos acogen cada año a millones de aficionados generando así 
elevadísimos ingresos. En el Punto 6 se estudiará más detalladamente el papel de los 
eventos deportivos en la economía. El Gráfico 4.3.1 muestra las audiencias de los mayores 
acontecimientos de 2014. 
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Gráfico 4.4.1.1: Grandes eventos más vistos en 2014. Fuente: Elaboración propia 
Cuerpos y entidades: 
Corresponden a este grupo organismos, federaciones y asosiaciones. Entre ellos 
destacan: 
 Comité Olímpico Internacional: máxima autoridad del Movimiento Olímpico. 
 Comités Olímpicos Nacionales: su función es desarrollar, promover y proteger el 
Movimiento Olímpico en sus respectivos países. 
 Federaciones Internacionales: organizaciones internacionales no 
gubernamentales que se encargan de dirigir y regular uno o varios deportes a 
nivel mundial organizando las competiciones oficiales. 
Ligas y competiciones: 
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Ilustración 4.3.3: Ligas con más afluencia de espectadores en 2013. Fuente: Seminario Esade 
La Tabla 4.3.1 muestra las ligas más importantes y con más ingresos de la temporada 2012-
2013. 
 





NFL American Football USA 32 6,600.6 206.3 
MLB Baseball USA/Canada 30 5,867.2 195.6 
NBA Basketball USA/Canada 30 3,667 122.2 
Premier League Football England/Wales 20 3,200 160 
NHL Ice Hockey Canada/USA 30 2,971 99 
Bundesliga Football Germany 18 2,000 111.1 
La Liga Football Spain 20 1,900 95 
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Estadios: 
Los estadios son un elemento muy importante para el marketing deportivo ya que, aparte 
de atraer a los aficionados, son una fuente de ingresos muy elevados para los clubes en 
concepto de entradas, palcos, derechos de imagen, patrocinadores, merchandising y 
bares. 
En la Tabla 4.3.2 se observan los estadios con mayor capacidad del mundo. 
 
Estadio Capacidad Ciudad País Uso 
Strahov Stadium 250.000 Praga Rep. Checa Conciertos, fútbol 
Rungrado Stadium 150.000 Pyongyang Corea del Norte Fútbol, atletisomo 
Salt Lake Stadium 120.000 Calcuta India Fúitbol, atletismo 
Michigan Stadium 109.901 Ann Arbor Estados Unidos Fútbol Americano 
Beaver Stadium 107.282 State College Estados Unidos Fútbol Americano 
Kyle Field 106.511 College Station Estados Unidos Fútbol Americano 
Estadio Azteca 105.000 C. de Méjico Méjico Fútbol 
Ohio Stadium 104.944 Columbus Estado Unidos Fútbol Americano 
Neyland Stadium 102.455 Knoxville Estados Unidos Fútbol Americano 
Tiger Stadium 102.231 Baton Rouge Estados Unifos Fútbol Americano 
Tabla 4.3.2: Estadios con mayor capacidad del mundo. Fuente: Elaboración propia Seminario Esade 
Academias: 
Escuelas donde se ofrecen programas educativos tanto a nivel académico como 
deportivo. Son centros especializados en deporte que ofrecen diferentes programas, 
desde campamentos multideportivos de verano para mejorar el inglés, programas para 
entrar a universidades, hasta programas de entrenamiento específico para deportistas 
profesionales. 
También en sus grandes instalaciones suelen acoger eventos internacionales amateur y 
profesional. 
La academia más destacada es la IMG ACADEMY. 
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Patrocinadores: 
Los patrocinadores son una fuente de ingresos muy importante en el sector del deporte. 
En el Punto 4.4 se analiza con más detalle. 
Medios de comunicación: 
Los medios de comunicación juegan un papel muy importante en el deporte, como ya se 
ha destacado en el ciclo de valor. En el Punto 4.4 se analiza con más detalle su 
repercusión. 
Inversores: 
Como en todos los sectores económicos, los inversores son una parte muy importante 
para el desarrollo de la actividad económico-deportiva. 
Destinos: 
Todo evento deportivo se celebra en un lugar. En el Punto 5.4 se explicará con más detalle 
los motivos que tiene una ciudad para acoger un evento deportivo. 
En la Ilustración 4.3.4 se muestra una clasificación de las ciudades más valoradas por 
ejecutivos de empresas patrocinadoras. 
 
Ilustración 4.3.4: ciudades con mejor valoración. Fuente: Seminario Esade 
Universidades: 
Las universidades juegan un papel doble. Primeramente, en países como Estados Unidos, 
el deporte universitario atrae a muchos aficionados y mueve mucho dinero como se puede 
observar en el March Madness de la NCAA. 
Por otro lado, las universidades de todo el mundo son las encargadas de formar a los 
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jóvenes para el mundo laboral y muchas de ellas ya ofrecen programas enfocados al sector 
del deporte en ámbitos como marketing y organización de eventos. Por ejemplo, ESADE, en 
el MSc in Marketing ofrece un seminario de marketing deportivo. 
Agencias deportivas: 
Estas empresas son las encargadas de la representación profesional de los deportistas, 
aunque también hay representantes a nivel personal. Se encargan de negociar los contratos 
con los clubes así como contratos publicitarios.  
La agencia de representación más importante actualmente es Creative Artist Agency con 
contratos por valor de 5.390 millones de dólares. 
Apuestas y Fantasy Leagues: 
En el Gráfico 4.3.2 se observa la cantidad de ingresos que generan las apuestas deportivas 
en plataformas online como Betandwin o BET365. 
 
Gráfico 4.4.1.2: Mercado de las apuestas en internet. Fuente: statista.com 
Las Fantasy Leagues son competiciones donde los aficionados simulan ser los 
entrenadores o managers de los clubes confeccionando plantillas. Entonces se genera una 
competición donde cada participante compite contra las plantillas de otros aficionados en 
base a las estadísticas reales de esos jugadores. 
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Gráfico 4.4.1.3: Ingresos Fantasy Leagues. Fuente: statista.com 
Recruitment: 
Las empresas de selección de personal son otro agente implicado en el deporte ya que se 
encargan por ejemplo de contratar a gente para la organización de un gran evento deportivo 
como la Basketball World Cup. 
Entre ellas destaca Odgers Berndston entre otros. 
Otros: 
Otros agentes implicados en el ámbito deportivo son agencias de viajes, revistas, periódicos 
y tiendas de ropa deportiva. 
4.4. Ingresos del sector 
El deporte es un sector en el que se mueven cantidades astronómicas de dinero. Por 
ejemplo, los equipos, de los grandes deportes y mercados, gastan gran parte de sus 
ingresos en elevadas nóminas para los deportistas; los patrocinadores están dispuestos a 
invertir mucho capital para ser asociados con un determinado atleta, equipo o evento; y 
las ciudades organizadoras invierten cientos de millones en infraestructuras para poder 
albergar dicho evento. 
En el Gráfico 4.4.1 se detallan los ingresos de los últimos diez años del sector y su 
incremento porcentual anual. Como se observa los ingresos en el año 2014 fueron de 
146,47 billones de dólares, esta cifra tan elevada se debe en parte a la celebración de la 
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En estas cifras se ha contabilizado los ingresos por patrocinios, derechos de difusión, 
merchandising y ticketing, los cuales se detallan a continuación. 
 
Gráfico 4.4.1.1: Ingresos deporte y crecimiento anual. Fuente: statista.com 
El Gráfico 4.4.2 muestra la distribución en porcentaje del mercado del deporte por región 
en el año 2013.  
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La construcción de mega pabellones deportivos en todo el mundo, el incremento de 
ingresos en los contratos televisivos y la proliferación de campañas publicitarias hacen 
que la industria del deporte siga creciendo a pesar de la crisis económica que está 
afectando al mundo. 
4.4.1. Match-Day 
Los ingresos en Match-Day (día de partido) también son conocidos como ingresos de 
ticketing  y consisten en los ingresos que obtienen los organizadores de un evento o los 
clubs por la venta de entradas, palcos VIP y hospitalities para empresas. Estos ingresos 
corresponden a un 32% de los totales representados en Gráfico 4.4.1, aunque en los países 
del EMEA alcanzan el 38%. Por lo tanto, se puede decir que son una fuente importante de 
ingresos en los mercados donde los eventos en directo forman parte de la cultura. 
Aunque los Match-Day son una fuente sólida de ingresos han sido los que han obtenido 
un CAGR menor en el sector con un 2,8% de crecimiento. Esto puede ser por varios 
motivos. 
Primero, los ingresos por ticketing están limitados por la capacidad de aforamiento de los 
estadios, aunque quizá es la dificultad para encontrar entradas la que provoca mayor 
interés en el público. Segundo, el hecho de que un evento este muy masificado o que, 
por ejemplo, una liga tenga muchos partidos puede provocar pérdida de interés para 
aquél aficionado a los eventos in situ. Los organizadores centran muchos esfuerzos en 
mantener un buen equilibrio entre buena asistencia y calidad del evento. Tercero, la gran 
oferta televisiva que existe actualmente junto con otras plataformas como internet o 
dispositivos móviles ha provocado que muchos aficionados se conviertan en 
consumidores pasivos ya que les permite obtener una gran experiencia a un coste mucho 
más asequible.  
El precio de las entradas es un aspecto importante a tener en cuenta a la hora de 
expandir un deporte o evento internacionalmente en las regiones que no tienen la 
asistencia a eventos como una parte integrada de su cultura. Por ejemplo, los altos 
precios de las entradas en la FIFA World Cup en Sudáfrica provocaron que parte de la 
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En el siguiente gráfico se muestran los ingresos Match-Day a nivel mundial: 
 
Gráfico 4.4.1.1: Ingresos mundiales Match-Day. Fuente: Elaboración propia de PwC (2011) 
Además de los ingresos por ticketing hay otras fuentes de ingresos que pueden 
contabilizarse como ingresos de Match-Day. Entre ellos figuran los siguientes: 
 Desarrollo de estadios: muchos clubs están realizando proyectos para mejorar y 
ampliar sus estadios para poder incrementar la afluencia de aficionados a los 
partidos y así obtener más ingresos por venta de entradas. 
 Bares y restaurantes: los aficionados que asisten a un evento en estadios suelen 




 Museos: muchos estadios, como por ejemplo el Camp Nou, tienen un museo 
contiguo y en los días de partido las entradas al museo son una fuente más de 
ingresos 
 Eventos generales y funciones: en ocasiones, después del evento, se realiza en el 
mismo estadio o alrededores actuaciones musicales o de otro tipo que generan 
ingresos añadidos y provocan que la experiencia del consumidor sea más 
satisfactoria. 
 Transporte: los aficionados que, por ejemplo, acuden al estadio mediante transporte 
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público están generando ingresos para las arcas públicas. 
En los próximos años, los beneficiarios de los ingresos Match-Day tienen el reto de activar 
de nuevo este segmento ya que por un lado es la esencia del deporte y por otro una buena 
experiencia en vivo puede llegar a ser muy positiva a nivel de imagen para el club o país así 
incrementando otros ingresos como los publicitarios. 
Entre algunas iniciativas que se están llevando a cabo se encuentran las de pasar 
competiciones a formatos más cortos e intensos, por ejemplo la NBA quiere intentar adaptar 
el formato Copa del Rey de Baloncesto; el criquet donde partidos que podían durar días han 
pasado a unas cuantas horas; y desarrollar mejores infraestructuras que se adapten a las 
necesidades del consumidor como el O2 Arena de Londres que tiene un centro comercial a 
su alrededor. 
4.4.2. Patrocinios y comercialización 
El descenso en los últimos años de ingresos por ticketing ha provocado que los patrocinios y 
campañas publicitarias se conviertan en importantes fuentes de ingresos. Su CAGR es el 
más elevado del sector alcanzando el 5,3% de crecimiento. Generalmente los ingresos por 
patrocinios representaban un 28% del total pero en los últimos 3 años se ha alcanzado un 
31%. 
En el siguiente gráfico se muestran los ingresos globales por patrocinios: 
 
Gráfico 4.4.2.1: Ingresos mundiales por patrocinios. Fuente: Elaboración propia de PwC (2011) 
Las motivaciones que pueden tener las empresas para patrocinar clubs, organismos 
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 Retorno económico directo: por ejemplo Messi utiliza zapatillas Adidas, por lo tanto 
los niños comprarán las mismas zapatillas que su ídolo usa en los partidos. 
 Los deportistas se han convertido en referentes sociales y tienen gran visibilidad en 
los medios de comunicación y redes sociales. 
 El deporte genera gran notoriedad y presencia en muchos medios, el patrocinio 
incluso llega a ser más beneficioso  que una campaña publicitaria. 
 Los valores como los de superación, esfuerzo, sacrificio, compañerismo y talento 
entre otros van asociados directamente al deporte y muchas marcas quieren verse 
asociados a estos valores. 
 Asociación de emociones. 
 Mayor segmentación del público objetivo. 
 Maximizar la visibilidad y conocimiento del patrocinador. 
 Posicionarse en un determinado sector o mercado. 
Los clubs para paliar el estancamiento del ticketing han tenido que llevar a cabo nuevas 
estrategias que permitan incrementar los ingresos por patrocinios y promoción. Por ejemplo, 
el Real Madrid Club de Fútbol jugó en 2014 dos partidos en Doha que le reportaron 2 
millones de euros. Otros equipos como el Manchester City han escogido un patrocinador 
para la camiseta y para el estadio incrementando así los ingresos.  Finalmente, el F.C. 
Barcelona ha vendido la camiseta de entrenar a un patrocinador distinto al de la camiseta de 
juego. 
4.4.3. Merchandising 
Los ingresos por concepto de merchandising representan aquellos ingresos obtenidos por 
la venta de productos licenciados de un equipo, marca u otras propiedades intelectuales. 
Los beneficios por merchandising representan un 14,5% del mercado global, siendo 
Norte América la región donde los aficionados más gastan en este concepto, en particular 
son responsables del 70% de los ingresos totales de merchandising representados en el 
Gráfico 4.4.3.1. 
El merchandising está relacionado directamente con los hábitos de consumo de los 
aficionados, es por esto que tal y como se puede apreciar en el Gráfico 4.4.3.1, los años 
donde la recesión económica ha sido más severa los ingresos han sido inferiores. 
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Gráfico 4.4.3.1: Ingresos globales por merchandising. Fuente: Elaboración propia de PwC (2011) 
Tradicionalmente, las ventas se realizaban en los días de partido en las tiendas aledañas 
a los pabellones. Actualmente, gracias a internet y a la globalización, las ventas online de 
productos van creciendo año tras año. Este fenómeno permite generar mayor número de 
ingresos a la vez de una mayor implicación e interacción con los aficionados. 
4.4.4. Televisión y medios de comunicación 
Los derechos de retransmisión de los eventos son la tercera fuente que más ingresos 
genera. Exactamente son responsables del 24% con un CAGR en los últimos 5 años de 
un 3,8%. Las regiones donde más crece son Norte América y América Latina, donde en 
ésta última los ingresos por derechos de retransmisión ascienden a un 38% del total de la 
región (PwC, 2011). 
Estos son datos estimados para el periodo que finaliza en 2015, pero aún hay mucho por 
venir. 
Actualmente, la tecnología avanza a un ritmo muy alto lo cual permite poder explotar 
mejor los derechos de retransmisión de los eventos. Esta temporada la NBA ha firmado 
un nuevo contrato por la explotación de sus derechos por 24.000 millones de dólares por 
9 años. El contrato se iniciará la temporada 2016/2017 hasta la 2024/2025 y supone un 
incremento del 180% respecto al contrato firmado en 2007. Lo ocurrido en la NBA no es 
una excepción sino más bien lo que está por llegar en otros deportes. 
La irrupción de los dispositivos móviles, tablets y tecnologías avanzadas como la 3D 
permite a los poseedores de los derechos una nueva vía de explotación de los mismos de 
forma que lleguen a una mayor cantidad de usuarios. Por este motivo, el valor de los 
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derechos de retransmisión tiene gran proyección en los próximos años. Para llegar a 
estos aficionados se están creando portales  multiplataforma donde los aficionados 
pueden disfrutar del partido al mismo tiempo que interactúan, por medio de redes 
sociales, con otros aficionados o consultan estadísticas del partido en vivo. Esto provoca 
un mayor consumo pasivo de deporte y la afluencia a los estadios se puede ver 
perjudicada, quizá como está ocurriendo actualmente en la Liga BBVA de fútbol. En 
manos de los clubs está usar estas herramientas tecnológicas y sociales para 
promocionar la asistencia a los eventos. 
En el siguiente gráfico se muestran los ingresos que se obtienen por la venta de derechos 
de retransmisión en el deporte: 
 
Gráfico 4.4.4.1: Ingresos globales por derechos de retransmisión. Fuente: statista.com 
En el Gráfico 4.4.4.1 se muestra una tendencia alcista, que seguirá en los próximos años, 
aunque con picos en los años donde se celebran grandes eventos como la FIFA World 
Cup en 2014. 
4.5. Tendencias 
A pesar de esta buena perspectiva hay muchos retos que los organizadores de los eventos, 
responsables de los clubes y ligas deben superar. Seguidamente se muestran algunos 
puntos clave destacados en el estudio de PwC. 
Aunque los clubes cada vez reciben más ingresos por patrocinios y derechos de televisión, 
el gasto en jugadores también aumenta a un gran ritmo. 
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las entradas han subido considerablemente estos últimos años. Aunque para los grandes 
eventos deportivos no es un problema, para muchos eventos de menor repercusión sí lo es 
ya que la asistencia se puede ver muy comprometida. Además de los ejemplos descritos 
anteriormente, los organizadores están intentando mantener los campos llenos con otras 
ofertas como conciertos postpartido. 
Los ingresos por patrocinio y comercialización están en auge y todo parece indicar que 
mantendrán esta tendencia en los próximos años. Debido a la gran cantidad de dinero 
invertido por las marcas, éstas están realizando muchos esfuerzos para encontrar maneras 
más sofisticadas y certeras para justificar su inversión. En este aspecto, las redes sociales 
juegan un papel muy importante ya que la opinión de los aficionados está cada vez más 
presente y se divulga con mucha facilidad. A pesar de que las redes sociales ayudan a las 
empresas a conocer las opiniones y sentimientos de los aficionados respecto a ellas, 
también pueden provocar un terremoto debido, por ejemplo, a un comportamiento 
inadecuado de los deportistas. 
Los mercados emergentes como China, Brasil, Rusia e India se están consolidando en el 
sector y siguen creciendo ofreciendo nuevas oportunidades de negocio para deportes y 
eventos tanto locales como internacionales.  
Actualmente y en los próximos años, gobiernos, organismos internacionales y federaciones 
destinarán cada vez más recursos para regular y controlar el gasto y la deuda en el deporte 
para obtener así un modelo de negocio sostenible en el tiempo. 
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5. Los eventos deportivos 
5.1. Definición 
Los eventos en general se pueden definir como “fenómenos que surgen de ocasiones no 
rutinarias y que tienen objetivos de diversión, culturales, personales u organizativos 
establecidos de forma separada a la actividad normal diaria, cuya finalidad es ilustrar, 
celebrar, entretener o retar la experiencia de un grupo de personas” (Shone & Parry, 2001, 
pág. 4). 
Así un evento puede pertenecer a diferentes tipologías de actividades humanas (ocio, 
personal, cultural u organizativa), siendo el deporte una de ellas. Por lo tanto, existe una 
gran variedad de eventos, desde una fiesta de cumpleaños, conferencias, un campeonato 
nacional deportivo hasta unos Juegos Olímpicos. 
Los eventos de interés y estudio para este Proyecto Final de Grado son los grandes eventos 
deportivos también conocidos como grandes eventoss, que se definen de la siguiente 
manera: 
“[...] eventos culturales de gran escala (incluyendo eventos comerciales y deportivos), que 
tienen un carácter dramático, atractivos a la masa popular y de una significación 
internacional. Normalmente están organizados por combinaciones variables de 
organizaciones gubernamentales y no gubernamentales nacionales e internacionales [..]” 
(Roche, 2000, pág. 1). 
5.2. Características 
Desde la perspectiva organizativa, los eventos, y concretamente los eventos deportivos, 
pueden ser organizados por una tipología muy variada de organizaciones, tales como 
organismos nacionales deportivos, clubs, asociaciones, federaciones, empresas, 
instituciones educativas, etc. 
Los eventos se caracterizan por un nivel relativo de complejidad e incertidumbre asociados a 
ellos. El término incertidumbre hace referencia a la situación de duda inicial en la 
planificación de los eventos respecto al volumen de participación y coste total. En cambio, la 
complejidad se refiere al nivel de estructura organizativa que según su grado requerirá 
diferentes niveles de gestión y satisfacción de distintas demandas. Estos dos aspectos son 
de gran importancia a la hora de trabajar con eventos ya que suponen un factor de riesgo. 
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Los eventos también se pueden caracterizar por los siguientes aspectos principales: 
 Unicidad, es decir, los eventos deben ser únicos. Con este término nos referimos, 
como en la definición del libro Shone y Parry, que no son actividades rutinarias y 
sobretodo que cada evento es diferente a los otros, aunque se trate del mismo tipo 
de acontecimiento. Esto se debe a factores como el lugar de celebración, número de 
participantes, fecha de celebración, etc. 
 No repetibilidad: no pueden repetirse de la misma forma que en ediciones 
anteriores, aunque sea organizado por la misma entidad, ha de ser considerada 
diferente a la edición anterior. 
 Elementos tangibles e intangibles: los intangibles corresponden al producto 
principal del evento, como puede ser la emoción de la competición, en cambio, los 
aspectos tangibles son los productos complementarios a los primeros, como pueden 
ser los productos de merchandising, y que ayudan a generar opinión pública. Los 
eventos requieren de elementos tangibles como de elementos de generación de 
opinión pública y  que contribuyan a la creación de la memoria del acontecimiento. 
 Los eventos incluyen altos niveles de interacción y contacto personal: es 
evidente que el público tiene una gran importancia en los eventos. Se pueden 
distinguir dos tipos de contacto que se establece con el público: por una parte se 
establece un contacto directo con el público que participa en el evento, por otro lado 
un contacto indirecto con la opinión pública en general. Por este motivo se deben 
planificar cuidadosamente los servicios que se tienen que ofrecer al público, como 
por ejemplo los servicios de información a los medios de comunicación para una 
buena cobertura del acontecimiento. 
 Los eventos tienen una escala temporal fija con unas fechas, de inicio y 
finalización, delimitadas y no modificables. Esta limitación temporal afecta al ámbito 
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5.3. Tipología de eventos 
5.3.1. Por profesionalidad 
5.3.1.1. Profesional 
Se entiende como deportista profesional aquel individuo que se dedica voluntariamente a un 
deporte dentro de una organización o un club a cambio de una retribución económica. El 
deportista profesional debe seguir todas las normas tanto deportivas como disciplinarias 
impuestas por los clubes y/o organismos. 
Grandes eventoss: 
Estos eventos son los más importantes a nivel mundial. Se caracterizan por atraer a cientos 
de miles de espectadores durante su celebración y audiencias de millones e incluso miles 
de millones de aficionados. Gran parte de estos eventos, como los Juegos Olímpicos o la 
Copa del Mundo de Fútbol, se realizan periódicamente en el tiempo con intervalos de dos o 
cuatro años normalmente. 
Los grandes eventoss son los eventos deportivos más relevantes ya que su impacto 
económico y social es muy elevado. 
En el Punto 6 se analizarán los sectores de impacto de esta tipología de eventos. 
Ligas: 
En esta tipología se incluyen las ligas profesionales de todos los deportes. Se caracterizan 
por ser una competición donde todos los equipos tienen que enfrentarse entre ellos a lo 
larga de un periodo de tiempo. Por lo tanto, una liga acoge cada jornada varios eventos 
deportivos. 
Ejemplos: Liga BBVA de Fútbol, Liga ACB, etc. 
Tours/Series: 
La mayoría de deportes individuales están organizados en sistemas competitivos que 
consisten en Tours o Series, es decir, a lo largo del año se realizan torneos independientes 
para luchar por un título o conseguir la clasificación para otro campeonato mayor.  
En esta clasificación encontramos deportes como el golf o el tenis con el ATP Tour. 
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Exhibiciones: 
Estos eventos tienen como objetivo  conseguir un gran impacto mediático de manera que se 
genere notoriedad a nivel internacional. 
Por ejemplo, Roger Federer y Andre Agassi jugaron un partido de exhibición en el helipuerto 
de un hotel en Dubai. 
Training Camps: 
Muchos equipos y deportistas antes de la competición realizan estancias en lugares para 
entrenarse para la temporada. 
Muchos equipos de la Liga ACB, durante el mes de agosto se concentran en los Pirineos 
para preparar la temporada. 
One-off: 
Esta categoría es bastante peculiar. Los eventos deportivos acontecen una vez cada cierto 
tiempo con gran expectación mediática y no suelen repetirse.  
Un claro ejemplo es el combate de boxeo entre Mayweather y Pacquiao que debido a su 
excepción está teniendo mucha repercusión mediática y moverá grandes cantidades de 
dinero. 
5.3.1.2. Amateur 
Se entiende como deportista amateur aquel individuo que practica un deporte por motivos 
de salud, ocio o entretenimiento, incluso dentro de un club deportivo. 
Participación en masa: 
Estos eventos, como bien indica su nombre son aquellos eventos deportivos en los que 
participa multitud de gente y también tienen un aspecto social importante. 
Entre los más destacados actualmente están las maratones populares o carreras populares 
en las ciudades, como la Maratón de Barcelona. 
Social-colectivo: 
Esta categoría se asemeja mucho a la participación en masa ya que muchas veces participa 
mucha gente, pero con la diferencia que suelen representar a un colectivo social. Son muy 
famosos los Juegos Mundiales Militares o la Carrera de Bomberos de Madrid. 
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Ligas: 
Siguiendo la definición de deporte amateur de este documento, la mayoría de ligas 
deportivas se incluirían a este ámbito ya que sus participantes no reciben una remuneración 
por ello y simplemente participan por pasión. 
Por ejemplo categorías inferiores de fútbol o baloncesto como Liga Sub21, Lliga Catalana y 
un sinfín más. 
Training Camps: 
En el sentido amateur, suelen ser campus de verano donde aficionados a algún deporte 
realizan una estancia para mejorar algún aspecto de ese deporte y a la vez realizar 
actividades de ocio. 
Los campus de verano para niños y adolescentes de diferentes deportes son muy 
populares. 
5.3.2. Por tamaño, escala e impacto 
Otra forma de clasificar los eventos deportivos puede ser en relación al mercado o audiencia 
a la que se dirigen. Por lo tanto, se pueden encontrar desde eventos internacionales, como 
los Juegos Olímpicos o la Copa del Mundo de Fútbol, a eventos nacionales como un 
campeonato nacional de baloncesto pasando por eventos regionales como los Juegos del 
Mediterráneo.  
Según Davis y Hilbert,  los eventos deportivos se pueden clasificar tal y como se muestra en 
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Event Characteristics Global Fanbase Examples 
Mega-sports 
Global in both 
competition and scope 
Billions 
Olympics, FIFA World 
Cup 
Transnational 





League, Rugby World 
Cup 
National 
From single, or limited, 
number of countries 
10-100 Millions 








March Madness, Bowl 
Games 
Tabla 5.3.1: Tipología de eventos. Fuente: Davis & Hilbert (2013) 
Como se puede observar, los eventos universitarios son el último peldaño de la clasificación, 
ya que aunque con menos aficionados que el resto siguen teniendo una gran cantidad de 
aficionados. 
Personalmente me parece que esta clasificación está incompleta ya que no tiene en cuenta 
eventos deportivos menores tanto profesionales como amateur. Para ello se debería incluir 
una categoría inferior llamada, por ejemplo, Local en la que se incluyan todos aquellos 
eventos profesionales y amateur que no generen derrama económica, no atraigan tanta 
atención mediática y cuya repercusión es mucho menor que en los anteriores., como por 
ejemplo las maratones populares. De esta forma se englobaría a todo tipo de eventos  
5.4. Objetivos de los eventos 
En el Sports Business Gateaway Seminar de ESADE el ponente Carles Cantó, 
Vicepresidente de Lagardère Unlimited, explicó los objetivos que tienen las ciudades para 
acoger un evento deportivo. Los más destacados fueron: 
Generar impacto económico: 
En muchas ciudades anfitrionas el objetivo principal por el cual se decide acoger dicho 
evento es el de generar impacto directo e indirecto para la región. En el Punto 6 se 
estudiará en con más detalle el impacto económico de un evento deportivo. 
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Generar empleo: 
Como generadores de impacto económico y dinamizadores de la economía de una 
ciudad o región, los eventos deportivos generan en menor o mayor escala empleo 
ayudando a la comunidad a un desarrollo económico. 
Generar turismo: 
El turismo deportivo como se ha comentado anteriormente es un sector en crecimiento y 
que genera cuantiosos ingresos para los destinos, por ello uno de los objetivos 
principales de los organizadores es generar un buen flujo turístico que ayude a 
rentabilizar el evento. En el Punto 6.2 se analiza el turismo como uno de los mayores 
sectores de impacto en un evento.  
Aumentar el conocimiento sobre la ciudad: 
Hay muchas ciudades que son buenos destinos turísticos pero que no son conocidos 
más allá de su país. Conociendo el generador de riqueza que genera que venga gente de 
fuera, las ciudades apuestan por eventos deportivos como medio para darse a conocer.  
Posicionar la ciudad o aumentar su imagen: 
Gran cantidad de ciudades, como es el caso de Barcelona, quieren ser sede de eventos 
deportivos para posicionar la ciudad en el panorama internacional y aumentar su imagen. 
De esta forma la ciudad será capaz de atraer turismo deportivo que generará cuantiosos 
beneficios para la región. 
Este apartado se distingue del anterior por el hecho de que las ciudades que se quieren 
posicionar, por norma general, ya son urbes importantes pero que les falta un poco más 
para ser altamente reconocidas. 
Disminuir la estacionalidad: 
Hay ciudades que durante ciertos periodos del año tienen mucho tráfico turístico y otros 
periodos con poco turismo. Por lo tanto, una estrategia que utilizan muchos destinos es 
realizar eventos en épocas de bajo tráfico turístico para así reducir su estacionalidad. 
Por ejemplo, regiones montañosas donde en invierno se practican deportes de nieve, en 
verano intentan organizar otro tipo de eventos como Circuito de Bicicleta de Montaña 
para atraer turismo deportivo en épocas de menor tráfico. 
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Crear plataforma de negocios: 
Las ciudades organizadoras de grandes acontecimientoss aprovechan la enorme 
capacidad de estos para atraer empresas patrocinadoras y crear una red empresarial que 
perdure en el tiempo. 
Camino hacia un evento de mayor envergadura: 
A todas las ciudades del mundo les gustaría acoger un gran evento, seguramente por 
cada y una de las razones que se explican en este punto. El problema reside en que no 
todas las ciudades tienen los medios, recursos e infraestructuras necesarias para 
organizarlo. 
Una de las estrategias a seguir para dotar a países y ciudades con las condiciones 
necesarias para albergar un evento de grandes magnitudes consiste en realizar un 
trayecto más a largo plazo. 
Este recorrido consiste en albergar primero un evento de menor envergadura e ir 
incrementando la relevancia de dicho evento hasta tener un modelo de país o ciudad 
capaz de organizar dicho evento. 












2014. Mundial de Natación en Piscina Corta 
2015. Mundial de Balonmano 
2016. Mundial de Ciclismo en Ruta 
2018. Mundial de Gimnasia 
2019. Mundial de Atletismo 
2022. FIFA World Cup 
 
¿Juegos Olímpicos? 
Figura 5.3.2.1: Ejemplificación estrategia hacia evento mayor. Fuente: Elaboración propia 
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Sin embargo, hay ciudades que realizan el camino inverso. Utilizan el impulso y la 
notoriedad de marca que genera un gran evento deportivo para convertirse en una ciudad 
referente para la organización de eventos deportivos y así potenciar su legado. 
Catálisis de desarrollo: 
Un evento deportivo puede provocar que la ciudad anfitriona tenga un mayor crecimiento 
económico y social que si no acogiera el evento. Por este motivo, cada vez más ciudades 
buscan ser anfitriones de grandes eventos deportivos. Actualmente los países 
emergentes son los que están realizando una mayor apuesta. La alta competencia que 
existe entre estos países para ser la oferta ganadora crea un espiral de planes y 
afirmaciones cada vez más ambiciosos, con lo que esta lucha permite un mayor 
desarrollo previamente a su organización. 
Los Juegos Olímpicos de Barcelona aceleraron el cambio en la ciudad. La Villa Olímpica 
se situó en una zona de la ciudad muy degradada lo que provocó que esa zona mejorase 
considerablemente, se construyeron y remodelaron hoteles, se construyeron 
instalaciones deportivas y se remodeló y amplió la red viaria de Barcelona. Estos grandes 
cambios fueron producto de la organización de los Juegos Olímpicos y sin ellos 
Barcelona no hubiese mejorado en tantos aspectos y no sería una de las ciudades 
europeas mejor valoradas 
Razones políticas: 
Por una parte, la inversión pública en la organización del evento multiplica la 
identificación del ciudadano con sus instituciones, independientemente del color político y 
la coyuntura económica. 
Por otro lado, en épocas electorales muchos políticos se interesan por la organización de 
eventos deportivos en sus localidades para mejorar su  imagen con el ciudadano y así 
conseguir más votos. 
Finalmente, hay países como Ucrania o Turquía que quieren organizar eventos como la 
Eurocopa o los Juegos Olímpicos para estrechar lazos políticos con los demás países. En 
el caso de Ucrania apostaron por la Eurocopa para establecer lazos con la Unión 
Europea ya que una parte de la sociedad quiere integrarse a ella. 
Generar ingresos para el comité organizador: 
Muchos eventos deportivos dependen de comités o federaciones para su organización. 
Estos organismos necesitan ingresos para su funcionamiento. La organización de un 
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evento genera grandes ingresos para los organizadores en concepto de derechos de 
retransmisión, ticketing y patrocinadores. 
Promoción del deporte o el deporte en cuestión: 
Observando todos los objetivos anteriores parece que los organizadores y ciudades 
anfitrionas sólo buscan generar riqueza económica para la región. No hay que olvidar que 
un evento deportivo consiste al fin y al cabo en deporte.  
Promocionar el deporte, en el caso de los Juegos Olímpicos, o un deporte concreto como 
en el caso de la Copa del Mundo de Baloncesto tiene varios beneficios. 
Por un lado, beneficio social. El deporte es un buen agente de socialización e integración 
social. Practicar deporte produce numerosos aspectos positivos sobre la salud, la 
capacidad funcional, el estado de ánimo y el bienestar. Además ayuda a los más jóvenes 
a educarse y disciplinarse. Por otro lado, beneficio económico. Como se ha comentado 
anteriormente, un objetivo consiste en generar ingresos para el comité. La Copa del 
Mundo de Baloncesto ha provocado que durante los años previos, y se espera que en los 
próximos, el baloncesto esté en el foco de la sociedad atrayendo a muchos jóvenes 
mediante actos de promoción.  
Aficionar a jóvenes a un deporte implica que estos quieran practicarlo regularmente, 
provocando que se tengan que federar generando más ingresos para las federaciones 
responsables. 
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6. Análisis del impacto de grandes eventos 
6.1. Impacto económico 
En el contexto económico actual, resulta cada vez más importante determinar los beneficios 
y retornos de las inversiones realizadas por cualquier organismo, ya sea un organismo 
público o privado. Los estudios de impacto económico son los encargados de medir la 
repercusión y beneficios de las inversiones en infraestructuras, organización de eventos, así 
como cualquier actividad susceptible de generar un impacto socioeconómico, incluyendo 
cambios regulatorios y legislativos. 
Los estudios de impacto económico permiten justificar la inversión realizada frente a la 
sociedad, atraer patrocinadores y nuevas fuentes de financiación, y proporcionan 
información cualitativa y cuantitativa sobre el impacto en empleo, producción, recaudación 
impositiva o medioambiente. 
6.1.1. Cuantificación impacto económico 














Determinación propósito y 
alcance del estudio 
PASO II 
Selección del método de 
recopilación de datos 
PASO III 
Recopilación y análisis de 
los datos 
PASO IV 
Interpretación e informe de 
los resultados 
Figura 6.1.1.1: Proceso elaboración impacto económico. Fuente: Elaboración propia de Eschenfendler & 
Li (2007)  
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En primer lugar es imprescindible determinar el propósito y el alcance de estudio, esto 
requiere establecer las causas y fuentes de impacto y determinar la zona de dicho impacto. 
El siguiente paso consiste en planificar el estudio y escoger el método más idóneo para la 
recopilación de datos. En el tercer paso se obtienen los resultados del impacto mediante el 
análisis de los datos. Por último, se interpretan los resultados obtenidos y se presentan a las 
autoridades u organismos interesados (e.g autoridades deportivas, organizadores, 
Administración Pública) 
Existen dos tipos de estudios de impacto económico, los que se realizan antes de la 
celebración del evento, conocidos como ex ante, y los que se realizan una vez finalizado el 
evento, conocidos como ex post. Un estudio ex ante consiste, generalmente, en estimar el 
número de personas que asistirán al evento, el número de días que pasarán y la cantidad de 
dinero que cada espectador gastará al día. En cambio, los estudios ex post suelen consistir 
en un análisis comparativo entre los resultados estimados anteriormente y los finalmente 
obtenidos después de la realización del evento.  
6.1.2. Técnicas de cuantificación del impacto económico 
Existen varias técnicas que permiten medir el impacto económico de un acontecimiento pero 
para escoger la más adecuada se deben tener en cuenta el tipo de evento, los datos 
disponibles, los objetivos a alcanzar, los aspectos positivos y negativos de cada uno, y la 
claridad y precisión de los resultados según que metodología se aplique. 
Entre las técnicas más utilizadas destacan: 
1. Las Cuentas Satélite 
2. Las Tablas Input-Output 
3. El Método de Valoración Contingente 
4. El Modelo de Equilibrio General Computable 
5. El Análisis Coste-Beneficio (ABC) 
6. El Análisis Sectorial-Regional 
De entre todas estas metodologías la más utilizada para determinar el impacto económico 
de grandes eventos deportivos es el de las tablas input-output, que se detalla a 
continuación.  
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6.1.2.1. Análisis Input Output 
De manera muy sintética, el análisis del impacto de la mayoría de eventos deportivos se 
realiza mediante la metodología input output tradicional. 
El análisis input-output consiste en explotar al máximo la desagregada información sectorial 
que proporciona la tabla input-output, que no es más que una fotografía estática de cómo 
produce cada sector y a quién vende. Esta herramienta contable muestra todos los datos de 
la interrelación entre los distintos sectores. En el Anexo 4 se desarrolla en más detalle en 
qué consiste esta metodología. 
El análisis que se realiza con la tabla consiste en, conociendo los procesos productivos de 
cada sector, calcular toda la cadena de efectos que producirá el aumento en la demanda de 
algunos sectores: los que ejecutan la inversión y los que se benefician del gasto de los 
turistas. Cada uno de ellos, para producir los bienes y servicios demandados demandará a 
su vez bienes y servicios a todos los demás sectores en la medida que indica la tabla input-
output. 
De este modo, se puede traducir el aumento en la demanda de algunos sectores en 
aumentos en las demandas de otros, los cuales a su vez demandan más bienes y servicios 
a los demás sectores, produciéndose así una sucesión de efectos intersectoriales que 
pueden ser medidos combinando la información input-output con el álgebra matricial. Esto 
permite llegar a una expresión matemática que calcula el efecto total y que además se 
puede descomponer en los efectos directos, indirectos e inducidos que se detallan a 
continuación.  
6.1.2.1.1 El efecto directo 
La ejecución de las inversiones supone, por un lado, un aumento de la demanda de los 
sectores que lo ejecutan, principalmente los de construcción y bienes de equipo. Por otro 
lado, los visitantes que acuden al evento provocan incrementos en la demanda de los 
sectores que proveen bienes y servicios, fundamentalmente los sectores asociados al 
turismo. 
Todos estos sectores, para satisfacer la nueva demanda deben aumentar su producción. 
Estos aumentos de producción forman el efecto directo. 
6.1.2.1.2 El efecto indirecto 
Los sectores directamente afectados por la inversión o el gasto turístico generan a su vez 
una serie de efectos indirectos, ya que para producir lo que se les demanda,  la inversión o 
el mayor gasto en turismo compran más a sus proveedores que, a su vez, también generan 
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nuevas demandas en la economía. El resultado final de estas sucesivas demandas en la 
producción  de distintos sectores es el llamado efecto indirecto. 
En definitiva, los efectos indirectos se producen como consecuencia de que la inversión o 
gasto turístico exige la utilización de toda una cantidad de bienes y servicios que debe 
producir el resto de la economía. Así por ejemplo, si el sector donde inicialmente se produce 
el gasto es la construcción, ésta demandará cemento, servicios de arquitectura y transporte 
y otros para poder completar su producción. Al conjunto de todos estos impactos se le 
denomina efecto indirecto dependiente. 
Además de este efecto se produce toda una serie de efectos indirectos ya que la producción 
de los bienes y servicios que se acaba de comentar, exige más materias primas y productos 
de otros sectores. Estos efectos se denominan efectos indirectos independientes  y el 
impacto sobre la producción al final se agota porque en cada sucesiva ronda los efectos 
indirectos son menores hasta desaparecer. En otras palabras, el valor de los requerimientos 
en materias primas y otros inputs necesarios para la producción de un determinado bien 
tiene que ser forzosamente menor que el valor del bien que se produce. 
6.1.2.1.3 Efecto inducido 
El efecto suma de los dos anteriores todavía tiene efectos adicionales. El aumento en la 
producción genera un aumento en el empleo y esto significa un aumento en las rentas de 
los trabajadores que se traduce en una mayor propensión a consumir de los hogares. El 
incremento en consumo produce toda una nueva cadena de efectos como los descritos 
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EFECTO TOTAL 
Figura 6.1.2.1: Esquema del impacto económico. Fuente: CEET 
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6.2. Turismo 
El turismo, concretamente el turismo deportivo, es el grupo que genera más impacto durante 
la celebración del evento y que posteriormente permitirá dejar un legado turístico a la 
ciudad.  
El turismo genera mucha actividad económica ya que como se ha ido comentando a lo largo 
del trabajo, uno de los principales objetivos de las sedes es ofrecer una gran imagen y 
posicionar la ciudad. De esta manera en un futuro vendrán más turistas que gastarán en 
hoteles, restaurantes, souvenirs, museos, etc. 
A continuación se analizan los aspectos más relevantes del turismo como consecuencia de 
un gran evento deportivo como los Juegos Olímpicos.  
6.2.1. Gasto del espectador e impacto económico 
El espectador visitante al evento genera un impacto económico que se puede clasificar en 
cuatro grandes grupos: 
 Impacto principal: generado por el gasto en ticketing  y gastos en las instalaciones 
deportivas como los explicados en el Punto 6.1.2.1 
 Otros impactos directos: son resultado del gasto en alojamiento, hostelería, 
transporte y otros bienes fuera del evento.  
 Impacto directo e inducido: como se ha comentado anteriormente, corresponden 
al efecto multiplicador que representan la recirculación del flujo de capital que los 
turistas introducen en la economía. 
 Impacto de los impuestos: ingresos obtenidos por el gobierno como consecuencia 
de los impuestos sobre las ventas en bienes y servicios a los turistas deportivos. 
6.2.2. Beneficios indirectos 
Generación de empleo: 
La afluencia masiva de turistas y fervor consumista durante la celebración del evento 
provoca que se generen empleos directos adicionales en sectores como la hostelería, 
restauración y comercio. Por ejemplo, más dependientes, más camareros, etc. 
Asimismo, la demanda generada por los turistas en bienes y servicios ocasiona un 
incremento en el empleo indirecto de distintos sectores para poder satisfacer esa demanda. 
Por ejemplo, si los turistas consumen muchas botellas de agua se generan empleos en 
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fabricación y distribución en las empresas especializadas para satisfacer la demanda. 
Notoriedad de marca o posicionamiento del destino: 
Los grandes eventos deportivos, debido a la gran afluencia turística que generan y a la gran 
repercusión mediática a nivel mundial, son capaces de contribuir muy positivamente al 
marketing de un destino, ayudándolo a promocionarse, posicionarse y darse a conocer en 
diferentes aspectos clave para la ciudad. Así generando una elevada notoriedad de marca y 
beneficio en el sector turístico a largo plazo.  
Incrementar tráfico turístico: 
Los grandes eventos deportivos tienen la capacidad de incrementar el tráfico turístico en un 
destino como consecuencia de la celebración del evento. La imagen positiva y notoriedad de 
marca que genera el evento, tanto antes como después de la clausura, es utilizada por el 
destino para impulsar el sector turístico a corto, medio y largo plazo.  
El aumento en el número de turistas, respecto a los valores habituales, se estima que 
acontece en el año anterior a la celebración del evento, de forma muy notable el año de 
celebración de los mismos y en los cuatro años posteriores. 
Tener éxito en un término más prolongado no recae únicamente en el mero hecho de 
celebrar un gran acontecimiento, sino en implementar estrategias y tácticas para 
promocionar el evento y realizar campañas turísticas aprovechando su celebración, además 
de proporcionar, como se detalla a lo largo de este punto, la estructura necesaria para que 
el destino mantenga esa imagen positiva. 
 
Ciudad Incremento en número de turistas 
Seúl 650.000 visitantes 
Barcelona 450.000 visitantes 
Atlanta Sin efecto apreciable 
Sydney 1.600.000 visitantes 
Atenas 750.000 visitantes 
Tabla 6.2.2.1: Incremento turistas consecuencia Juegos Olímpicos. Fuente: Chalip (2009) y KENE 
(2004) 
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Aumento antes durante y después de los Juegos Olímpicos de visitantes extranjeros: 
 
Ilustración 6.2.1: turistas Juegos Olímpicos. Fuente: Mosaico Olímpico (2012) 
Beneficios sociales: 
Que los granes eventos tengan tanta repercusión  y sean capaces de potenciar el turismo 
deportivo y el turismo en general también produce beneficios para el conjunto de la 
sociedad, entre ellos destacan: 
 Ayuda a cambiar percepciones culturales. 
 Regeneración de la ciudad. Los Juegos Olímpicos suelen catalizar el cambio de 
zonas desfavorecidas.  
 Las instalaciones remanentes podrán ser usadas para futuros eventos, generando 
más turismo, o para que los ciudadanos practiquen deporte. 
 Desarrollo de programas deportivos locales para todos los públicos, especialmente 
los jóvenes. 
6.2.3. Impacto negativo 
El turismo deportivo, sobre todo en los grandes eventos deportivos, no sólo lleva asociado 
beneficios positivos sino que hay una serie de impactos negativos que deben tenerse en 
cuenta y que deben ser  planificados y gestionados correctamente para minimizarlos y, así, 
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maximizar la imagen de la ciudad y la experiencia de los turistas. A continuación se listan 
algunos de los efectos que menciona Walmsely en su publicación de 2009, así como 
algunos de elaboración propia:  
 Impacto negativo en el medio ambiente debido a la presión que se realiza sobre los 
recursos naturales del destino. 
 Pérdida de turistas o locales: debido a la celebración del  evento los turistas, en 
algunos casos, deciden evitar el destino o cambiar sus fechas del viaje para evitar 
aglomeraciones y subidas de precio; por otro lado, muchos residentes de las sedes 
deciden huir del destino debido al evento. Por ejemplo, en las Olimpiadas de Beijing 
de 2008 se predijo una asistencia de 500.000 personas, pero los datos finales fueron 
de 389.000. además se registró un descenso del 30% interanual del tráfico del mes 
de Julio. 
 Congestión en el destino. 
 La mayor popularidad del destino y el aumento del flujo de personas provoca un 
aumento en los precios de alojamiento, transporte, restauración  e incluso de la 
vivienda y alquileres. Este hecho suele permanecer después del evento, lo cual 
afecta a la población local. 
6.3. Construcción 
El sector de la construcción es uno de los principales sectores favorecidos por la celebración 
de un gran evento deportivo. En el caso de los Juegos Olímpicos la ciudad anfitriona debe 
disponer de las instalaciones necesarias para que se disputen 28 competiciones distintas, 
muchas de ellas simultáneamente, poder alojar al gran grupo de participantes, personal de 
apoyo, periodistas y turistas. Además, es necesario que la circulación por la ciudad sea 
rápida  y eficiente. Todo ello exige una gran inversión en instalaciones deportivas, espacios 
de competición, mejoras en la infraestructura del transporte y alojamientos entre muchos 
otros esfuerzos que provocan que la economía local se reactive, especialmente, durante los 
años previos a la celebración del evento. 
A continuación se detallan los grandes ámbitos de inversión. 
6.3.1. Instalaciones deportivas 
Cada evento y competición deportiva necesita de una infraestructura para poder 
desarrollarse. El comité organizador, para no disparar el gasto y caer en un agujero de 
deuda que no se rentabilice en los años siguientes al evento debe considerar todas las 
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opciones posibles que permitan albergar las competiciones y al mismo tiempo ser 
instalaciones sostenibles en el tiempo donde su elevado coste sea menor que la explotación 
futura. A continuación se detallan las soluciones posibles a llevar a cabo en cuanto a la 
planificación y ejecución de las obras en instalaciones deportivas. 
6.3.1.1. Nueva construcción  
La construcción de nuevas instalaciones deportivas y grandes estadios que perduren en el 
tiempo es la solución que genera un mayor impacto económico. Por un lado, para construir 
estadios que alberguen un gran evento deportivo se requiere de mucha inversión y mucha 
mano de obra, lo cual genera la creación de nuevos empleos. De esta forma, se produce 
una activación del sector y de la economía mediante el impacto directo, indirecto e inducido 
anteriormente comentados. 
Por otro lado, construir nuevas infraestructuras deportivas conlleva un elevado riesgo: el 
conocido efecto ‘elefante blanco’. Este efecto hace referencia a construir un proyecto muy 
ambicioso en el que su coste sobrepase excesivamente su utilidad futura. Este concepto tan 
sencillo y lógico, a veces no resulta fácil de aplicar ya que los aspirantes quieren impresionar 
a los organismos responsables de asignar la sede. 
6.3.1.2. Remodelación 
Consiste en reformar y adaptar las infraestructuras ya existentes en las sedes para 
garantizar que la instalación cumpla los requisitos necesarios para albergar la competición 
indicada. Esta opción permite a los organizadores disminuir el coste de la inversión y a su 
vez mejorar las instalaciones ya existentes para que sean sostenibles y rentables durante 
más tiempo. 
6.3.1.3. Soluciones temporales 
Esta solución resulta ser muy práctica en eventos como los Juegos Olímpicos donde existe 
una gran variedad de disciplinas. Es obvio que en el país anfitrión no todos los deportes son 
importantes. Por ejemplo, países como Inglaterra con gran afición al fútbol, parece lógico 
que se construya un estadio de fútbol nuevo ya que, seguramente, tendrá un gran uso 
posterior. En cambio, el vóley playa no es un deporte común. Por lo tanto, una buena 
estrategia consiste en construir una instalación temporal que albergue esa prueba durante el 
evento y posteriormente se desmonte. De esta forma se evita cargar con el legado de una 
instalación cuya ciudad no podrá obtener rendimiento. 
6.3.2. Alojamiento 
Como en el transporte, los requisitos de alojamiento dependen de la magnitud del evento. 
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La mayoría de eventos deportivos cubren esta necesidad mediante hoteles, en otros casos, 
como los Juegos Olímpicos  es necesaria la Villa Olímpica. 
En el caso de los hoteles, la inversión suele acontecer del sector privado. Por ello, los 
promotores deben ser muy conscientes del riesgo que conlleva el aumento en la demanda 
durante la celebración y el posterior descenso en acabar el evento. En este caso una buena 
colaboración entre el sector público, el privado y la organización del evento para determinar 
las previsiones de futuro tráfico turístico y promoción de la ciudad puede ser clave para que 
las inversiones en construcción de hoteles y alojamientos tengan un impacto positivo en el 
tiempo para los promotores y la ciudad. 
La construcción de nuevos hoteles o viviendas favorece al sector de la construcción, así 
como el del turismo. 
La Ilustración 6.3.2.1 muestra la oferta hotelera durante los años previos, el mismo año y los 
años posteriores de la celebración de distintos Juegos Olímpicos. 
 
Ilustración 6.3.1: Aumento oferta hotelera (índice reservas). Fuente: Mosaico Olímpico (2012) 
El caso de la Villa Olímpica también debe ser muy bien planificada de antemano para en un 
futuro poder aprovechar las viviendas. En muchas ocasiones, como en el caso de Barcelona 
de 1992, la Villa Olímpica se ha convertido en residencias para ciudadanos fomentando una 
zona de la ciudad anteriormente empobrecida, así siendo catalizador socioeconómico de 
una zona concreta de la ciudad. 
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6.3.3. Infraestructura para el transporte 
La gestión del transporte en un gran evento es uno de los mayores retos a los que se 
enfrentan los organizadores. En la era actual donde las congestiones y el cargado transporte 
púbico están a la orden del día, los organizadores deben asegurar a los participantes y 
espectadores un transporte rápido y sencillo hasta los estadios, o al menos un cierto grado 
de comodidad. Asegurar el buen funcionamiento del transporte es fundamental para causar 
la mejor impresión posible a los visitantes, evitar un impacto medioambiental negativo y la 
oposición de los ciudadanos.  
Entre las áreas de especial atención se incluyen: 
Transporte público: 
Una de las claves para garantizar el éxito en un gran evento reside en el tener una buena 
infraestructura de transporte público que pueda absorber a todos los espectadores y que 
permita la movilidad por la mayoría de zonas de la ciudad. En los Juegos Olímpicos de Seúl 
se construyeron tres líneas de metro y 47 extensiones de las rutas de autobús. 
En el caso de las ciudades donde las instalaciones deportivas están en zonas más aisladas 
y sin transporte público, la construcción o extensión de las líneas de metro supone una 
integración de esa zona en la ciudad que les permite evolucionar tanto social como 
económicamente.  
Mejorar el sistema de transporte público permite a las ciudades reducir el impacto 
medioambiental del evento, ser más eficiente y proveer a la ciudad con una infraestructura 
de transporte importante para su porvenir.  
Aeropuerto: 
Los grandes acontecimientos deportivos, como se ha comentado anteriormente, atraen a 
una gran cantidad de turistas exclusivamente en torno a las fechas de celebración. Muchos 
aeropuertos, para poder absorber ese volumen adicional de tráfico aéreo necesitan ser 
ampliados. Además, se aprovecha la oportunidad para modernizar y remodelar el 
aeropuerto y, así poder situarlo en el mapa de los mejores aeropuertos. 
Un buen aeropuerto es un factor importante en dos aspectos: primero, permite a la ciudad 
tener una buena imagen en el exterior y ser un destino accesible para los turistas futuros; 
segundo, permite establecer relaciones comerciales por aire con otras muchas ciudades 
tanto nacionales como internacionales ya sea para beneficio del turismo como para un 
mayor flujo empresarial. 
Pág. 48  Memoria 
 
Sistemas de carretera: 
Las mejoras en las carreteras son una ventaja económica para las ciudades anfitrionas ya 
que facilitar y dotar de calidad el acceso a ellas puede actuar como catalizador para la 
economía regional. 
En el caso de Barcelona de 1992, la celebración de los Juegos Olímpicos permitió a la 
ciudad construir las rondas que hoy en día son uno de los mayores ejes de acceso a la 
ciudad. 
6.3.4. Rehabilitación de zonas urbanas 
Uno de los grandes impactos en las ciudades anfitriones es la rehabilitación urbana de 
zonas abandonadas, desfavorecidas o no tan integradas en la ciudad.  
La administración pública invierte grandes sumas de dinero en estas zonas aprovechando la 
celebración del evento como catalizador socioeconómico de estas regiones. Como se ha ido 
comentando a lo largo de este documento, una solución es construir la Villa Olímpica o 
construir estadios en estas zonas para que en un futuro se les pueda sacar rendimiento en 
forma de viviendas particulares o sociales e instalaciones deportivas para el uso de los 
ciudadanos. Este hecho provoca un gran impacto económico en la zona antes, debido a la 
construcción de estadios, infraestructura de transporte, hoteles, viviendas; y después del 
evento en forma de turismo u oportunidades laborales para los ciudadanos de esa zona.  
6.3.5. Otras mejoras urbanísticas 
Uno de los objetivos de las ciudades sede de los eventos es propiciar las condiciones 
necesarias para que se genere un tráfico turístico adicional en un futuro. Para ello, las 
ciudades deben asegurar una buena calidad de la estancia de los turistas así como una 
buena calidad de vida de la zona. En consecuencia, se decide mejorar otros aspectos 
urbanísticos aprovechando la organización del evento, entre algunos de ellos se encuentran: 
 Sistema de subministro de agua. 
 Plantas de depuración de agua. 
 Recogida de basura. 
 Limpieza de calles. 
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6.4. Seguridad 
La seguridad es un factor que cada vez resulta más importante para los organizadores de 
un evento deportivo, en particular contra el terrorismo debido a su auge desde los atentados 
del 11 de Septiembre de 2001. Mientras los Juegos Olímpicos de Sídney 2000 emplearon a 
17.000 agentes de seguridad, en Atenas 2004 se incrementaron hasta los 41.000. 
Predecir la seguridad requerida para un evento deportivo es muy complicado, esto significa 
que los costes por seguridad se pueden disparar, como pasó en Atenas 2004. Por lo tanto, 
es mejor situarse en el peor escenario posible y tener un presupuesto mayor.  
Aunque los niveles de alerta son difíciles de determinar, las áreas de vulnerabilidad sí 
pueden ser analizadas y priorizadas de antemano al preparar la candidatura. Las mayores 
áreas de actuación se centran en: 
 Terrorismo 




 Caída del transporte 
 Apagón eléctrico o pérdida de recursos clave 
 Desastre natural 
 Secuestro 
Actualmente, en el aspecto de seguridad también se incluye el concepto de ambush 
marketing (marketing parasitario) que se intenta evitar para proteger los derechos de los 
patrocinadores. 
El hecho de dotar a una ciudad con todo un sistema capaz de prevenir o actuar 
correctamente ante cualquiera de estas amenazas produce un gran beneficio a corto y largo 
plazo para la ciudad. 
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6.5. Tecnología y telecomunicaciones 
Cualquier organización y celebración de eventos deportivos tiene una gran repercusión en el 
sector tecnológico y de telecomunicaciones, pero especialmente los grandes eventos 
deportivos por su gran dimensión y repercusión global. 
Los aficionados son los que dan sentido al desarrollo económico del sector y garantizarles la 
mejor experiencia, información y seguridad es de vital importancia para el éxito del evento. 
Esto requiere invertir en una red tecnológica avanzada. 
Entre los aspectos destacados a tener en cuenta se encuentran: 
 Software y hardware de ticketing que garantice un buen control y gestión de las 
entradas para comodidad del espectador al entrar, evitar estafas con entradas falsas 
y cualquier otro percance relacionado con las entradas del evento. 
 Software de análisis técnico: tanto para técnicos como espectadores cada vez es 
más importante conocer las estadísticas de los partidos y competiciones tanto al 
acabar el evento como al mismo tiempo de su acontecimiento. 
 Seguimiento de la competición: relacionado con el punto anterior, todos los 
espectadores y medios de comunicación, estén o no presentes en el estadio, 
requieren herramientas que les permita estar informados constantemente de la 
evolución del evento como resultados, ya que quizá varios partidos se estén jugando 
a la vez, estadísticas, noticias relacionadas, etc. Actualmente el seguimiento se 
realiza mediante páginas web, generalmente la oficial, o aplicaciones creadas 
únicamente para el evento. Esto requiere que se tenga una buena conectividad a 
internet, sobre todo en los pabellones donde es más difícil, y para ello como ocurrió 
en la Copa del Mundo de Baloncesto se suele dotar al estadio de tecnología 4G o 
cableado de fibra óptica para los medios de comunicación. 
 Retransmisiones: todas las retransmisiones por radio, televisión e internet requieren 
de una infraestructura tecnológica tanto en el propio pabellón como en la ciudad.  
 Software y hardware de seguridad: los pabellones, así como la ciudad, se dota de 
seguridad mediante cámaras, pantallas, centros de control, etc. 
 Material y ropa deportiva: actualmente las grandes marcas invierten mucho dinero en 
garantizar que sus productos son los mejores y ello requiere invertir en tecnología 
para obtener productos punteros. 
 Equipamiento: todos los estadios tienen grandes pantallas donde los aficionados 
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pueden ver el marcador, repeticiones, videos; equipos de sonido; monitores para los 
jueces o árbitros entre muchos otros. 
Como se observa, la tecnología está muy presente en los eventos deportivos y las 
empresas encargadas de ello reciben un impulso que no recibirían si no se celebrase. La 
alta competitividad y exigencias del consumidor provocan que estas empresas se vean 
obligadas a renovarse e investigar en nuevas tecnologías. 
6.6. Ventas derechos comerciales 
La venta de derechos comerciales incluye los derechos de televisión y retransmisión, los 
patrocinios y su activación, y el merchandising. Para más información ver Punto 4.4. 
Los grandes eventos deportivos son líderes en ingresos por todos estos términos y 
provocan que todas las empresas relacionadas con estos elementos sufran un gran 
incremento en su actividad debido a la celebración de dichos eventos generando así un 
impacto económico. 
6.7. Impacto mediático 
A pesar la sofisticación de la metodología en los estudios de impacto económico en los 
eventos deportivos, la valoración económica del impacto mediático no se establece en el 
tradicional análisis de impacto económico. Sin embargo, resulta obvio que la ciudad 
organizadora se beneficia de la repercusión mediática que genera el evento en los medios y 
redes sociales. 
El impacto de la atención de los medios de comunicación aún no se ha demostrado que se 
traduzca en inversión o producción local, aunque son indudables los beneficios en la imagen 
de ciudad anfitriona de un evento deportivo de éxito, lo cual puede llevar de una forma 
indirecta, a un aumento en el turismo y, en consecuencia,  en la actividad económica local. 
Los eventos deportivos son capaces de generar un gran interés mediático, lo cual 
proporciona la oportunidad de promocionar y potenciar la imagen de la ciudad como destino 
turístico o como destino donde invertir. 
Los estudios de impacto mediático aún deben desarrollarse considerablemente. Por ello, la 
mayoría de ellos se han centrado en calcular valores cuantitativos del impacto mediático 
mediante el valor equivalente en publicidad. En ellos se recogen las referencias del evento 
en medios nacionales e internacionales en televisión, prensa e internet. 
Si la valoración del impacto mediático aún está en desarrollo, la valoración económica de los 
medios sociales de internet, es decir páginas web como YouTube o redes sociales como 
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Facebook o Twitter, aún lo está más. De todas formas, es innegable la importancia en el 
mundo actual de todas estas herramientas, que permiten que la información se desplace a 
una velocidad trepidante y que llegue a los lugares más remotos. Todo esto ha provocado la 
creación de nuevos mecanismos de marketing online, que están creciendo 
exponencialmente. Medir la efectividad de los medios sociales, o retorno de la inversión, es 
un factor clave en el éxito del marketing en los medios sociales. Este retorno puede ser 
financiero (ventas o transacciones), o no financiero (número de fans, retweets, likes, etc.), y 
no debe ser financiero para tener valor económico.  
Por ejemplo en la celebración de la Copa del Mundo de Baloncesto 2014 en España se 
obtuvieron los siguientes datos: 
 Más de 5 millones de likes en Facebook. 
 Más de 30 millones de visionados en YouTube. 
 Más de 4 millones de tweets y 33 millones de visitas a la página oficial del 
campeonato. 
6.8. Impacto medioambiental 
El impacto ambiental de la organización de grandes eventos deportivos cada día es más y 
más importante. La importancia del desarrollo sostenible ha aumentado la consciencia de 
las consideraciones medioambientales en la planificación, ejecución y legado de un evento 
deportivo. 
Los organismos públicos y privados que intervienen en la organización son cada vez más 
conscientes de que un impacto medioambiental bajo o nulo es muy positivo. El hecho de 
reducir las emisiones de gases contaminantes y aumentar la eficiencia energética de las 
infraestructuras se traduce en una mejor salud de la sociedad, además de ahorro económico 
en sanidad, en impuestos sobre la contaminación y en consumo energético 
Además, si el comité organizador destina muchos esfuerzos en medidas medioambientales 
y de sostenibilidad puede conseguir que la ciudadanía adopte un modelo más sostenible, 
reduciendo las emisiones de carbono, siendo energéticamente más concienzudos o 
reciclando a mayor escala. 
Por lo tanto, es indiscutible la cantidad de beneficios tanto económicos como sociales que 
una buena planificación y gestión de los recursos puede ocasionar a largo plazo para la 
sociedad. 
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6.9. Empleo 
Todos estos puntos comentados en este capítulo destacan por generar principalmente un 
impacto económico y como se ha comentado anteriormente este proviene del gasto de los 
turistas y las inversiones en construcción. 
El empleo directo en construcción viene de arquitectos, ingenieros y mano de obra 
necesarios para poder construir todas las infraestructuras. A su  vez, para construir se 
necesita de materias primas que se obtienen de las empresas proveedoras que generan 
más empleos. 
El turismo por su parte provoca que aumente la demanda en bienes y servicios. Por un lado, 
las empresas encargadas de producir estos bienes incrementan su actividad económica y 
muchas veces necesitan ampliar sus plantillas. Por otro lado, se crean puestos de trabajo en 
los nuevos hoteles, restaurantes, etc. 
En cuanto a los derechos de comercialización, se incrementa la actividad económica de los 
servicios jurídicos y el merchandising provoca que alguien tenga que fabricar estos 
productos, que alguien los trasporte y que otro los venda. 
Por último, el sector tecnológico y de telecomunicaciones se ve beneficiado ya que se 
contrata a muchos expertos en la materia para diseñar distintos tipos de software, webs, 
aplicaciones móviles, e investigadores que tratarán intensamente de mejorar los productos.  
En definitiva, todos los sectores, tal y como se ha explicado en el Punto 6.1.2.1 generan un 
impacto directo, indirecto e inducido en la economía. Así se muestra la interdependencia de 
todos estos sectores. 
Según el estudio Mosaico Olímpico  en los Juegos Olímpicos de Barcelona de 1992 se pasó 
de 127.774 personas desempleadas en el año 1986 a 60.885 personas en el año 1992, es 
decir, de una tasa de paro del 18,4% a un 9,6%. En el año 1993, el paro aumentó en 21.000 
personas debido a los empleos temporales que la reactivación de la economía no pudo 
absorber después de la clausura, pero en los siguientes años continuó el descenso.  
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Ilustración 6.9.1 Dinámica del empleo en Barcelona. Fuente: Mosaico Olímpico (2012) 
Como se puede observar en la Ilustración 6.9.1 el empleo descendió de forma drástica en 
los años previos a la celebración de los Juegos Olímpicos de 1992, después aumentó para 
volver a descender aprovechando el impulso que generó el evento. 
6.10. ¿Qué garantiza el éxito? 
En muchos puntos de esta tesina se ha ido haciendo referencia a los beneficios a largo 
plazo, a un beneficio sostenible en el tiempo o a una rentabilidad futura entre otras 
expresiones. 
Con estas locuciones se ha querido destacar, poco a poco, la importancia de un plan para el 
futuro, un plan para que después de la clausura del evento se siga obteniendo beneficio y 
así garantizar que el evento sea un éxito no solamente antes de la celebración sino también 
después.  
En el próximo capítulo, se hablará específicamente de este concepto de futuro llamado 
legado y señalado por la inmensa mayoría de expertos como el factor clave para que todo 
el gasto realizado para la celebración del evento sea justificado y rentabilizado a largo plazo 
no sólo en el aspecto económico sino en otras muchas vertientes. 
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7. El legado, garantía de éxito 
7.1. Definición  
 “Independientemente del tiempo de producción y el especio, el legado es todo aquello que 
puede ser planificado y no planificado, ser positivo y negativo así como aquellas estructuras 
tangibles e intangibles creadas por y para el evento que permanecen más allá de la 
duración del propio evento” (Preuss, 2007, pág. 211). 
Peter Mann, planificador de legados miembro de pmpLEGACY, dice: “la palabra legado está 
siendo sobre usada y está perdiendo claridad. Mi definición de legado, en cualquier contexto 
de gran evento, corresponde en garantizar cuantos más beneficios a largo plazo como sea 
posible creados antes, durante y después del evento. Las palabras clave aquí son antes y 
después: el legado no es sólo el producto que se entrega después del evento, eso es una 
contradicción y es la diferencia con la definición del diccionario. El legado de un gran evento 
no es lo que dejas detrás, también es lo que creas de antemano.” 
7.2. Planificar el futuro 
En la coyuntura económica actual cada vez es  más necesario demostrar beneficios 
tangibles a largo plazo como resultado de acoger un gran acontecimiento deportivo para 
justificar la enorme inversión y gasto que se realizan para poder organizarlos y llevarlos a 
cabo. 
Como se ha expuesto anteriormente con el concepto de legado de Peter Man, para obtener 
éxito en el legado de un evento se requiere de una muy buena planificación previa al evento 
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La Tabla 7.2.1 muestra las fases del legado: 
 
Fase del Legado Finalidad Temporalización 
Conceptualización 
Desarrollo de la visión del 
legado del evento 
Comienza antes de la 
‘presentación’ de la 
candidatura del evento 
Planificación e Implantación 
Exposición e implantación de 
la visión del legado 
Se realiza durante la 
‘planificación e implantación’ 
del Comité Organizador 
Transferencia 
Distribución y transferencia de 
activos 
Se realiza durante la 
‘finalización y despedida’ del 
Comité Organizador 
Gobernabilidad del Legado 
post evento 
Evaluación y gestión del 
legado a largo plazo 
Acontece con la desaparición 
de Comité Organizador 
Tabla 7.2.1: Fases del legado. Fuente: Parent y Smith-Swan (2013) 
Las cuatro fases dispuestas en la tabla anterior son de vital transcendencia para garantizar 
el éxito económico, social, urbano, deportivo y medioambiental del evento. 
La fase de conceptualización consiste en marcar los objetivos y plan de desarrollo del 
legado antes de presentar la candidatura del evento. Al tratarse de una fase muy temprana 
incita a pensar que no es importante, sin embargo ocurre todo lo contrario, es un momento 
decisivo. Muchos expertos en planificación de legados coinciden en un hecho: cuanto antes 
planifiques, mejor resultado obtendrás. 
La planificación e implantación consiste en empezar a construir toda la infraestructura y 
esquema organizativo necesarios para poder obtener un buen legado. 
En cuanto a la transferencia, aunque parezca que carece de importancia respecto a las 
otras fases, no hay que subestimarla. Traspasar todo el esquema organizativo del comité 
organizador a los posteriores gestores y responsables es muy importante para que no se 
pierdan de vista los objetivos. 
Finalmente la gobernabilidad post evento, como su nombre indica, consiste en gestionar y 
aprovechar el impulso del evento más allá de su clausura para asegurar el éxito pasado, 
presente y futuro. 
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7.3. Tipologías de legado 
7.3.1. Clasificación general 
La siguiente tabla muestra una clasificación muy amplia de eventos según su ámbito de 
impacto. 
 
13 Tipos de Legado 
Cultural Programas y oportunidades culturales 
Medioambiental 
Desarrollo de políticas de diseños arquitectónicos y 
de ingeniería sostenible 
Educativo e Informativo 
Mayor desarrollo perosnal, experiencia y 
conocimiento, investigación 
Financiero y Económico 
Creación de empleo, mayor afluencia turistas, 
eventos promoción, fondos regionales 
Imagen 
Mayor proyección nacional e internacional y de 
imagen del lugar 
Recuerdo Experiencias personales, recuerdos del evento 
Movimiento Olímpico Legado asociado a los valores olímpicos 
Político Desarrollo de políticas 
Psicológico 
Emociones personales y colectivas, sentimiento de 
orgullo nacional, entusiasmo 
Social 
Salud, progreso social, personas sin techo, 
participación social 
Deportivo 
Infraestructuras e instalaciones deportivas, 
promoción del deporte y particapación deportiva 
Sostenibilidad 
Impacto largo plaz; ej. Evento sostenible 
medioambiental 
Urbanístico 
Instalaciones, transformación de un área, mejora 
infraestructuras 
Tabla 7.3.1.1: Tipologías de legado. Fuente: Elaboración propia 
Pág. 58  Memoria 
 
7.3.2. Legado Olímpico 
“Creating sustainable legacies is a fundamental commitment of the Olympic Movement. 
Every city that hosts the Olympic Games becomes a temporary steward of the Olympic 
Movement. It is a great responsibility. It is also a great opportunity. Host cities capture 
worldwide attention. Each has a once-in-a-lifetime chance to showcase the celebration of the 
human spirit. And each creates a unique set of environmental, social and economic legacies 
that can change a community, a region, and a nation forever.” Jaques Rogge, presidente del 
COI 2001-2013. 
7.3.2.1. Legado económico 
El primer aspecto a aclarar cuando se habla de legado económico, es la diferencia entre 
impacto económico y legado. El impacto económico es la medida del gasto directamente 
relacionado con el hecho de acoger el evento en cuestión, desde el gasto de los visitantes 
hasta la inversión en instalaciones, pero siendo esencialmente a corto plazo. El legado 
económico es un concepto diferente: normalmente a largo plazo, menos tangible y mucho 
menos fácil de medir. El legado económico puede tomar formas muy distintas pero siempre 
debe ser planificado. Puede convertirse autosuficiente a lo largo del tiempo pero no es un 
hecho automático al organizar un evento. 
Por ejemplo el beneficio de 100 millones de dólares generado por los Juegos Olímpicos de 
Invierno en Salt Lake City es un impacto económico; en cambio, los 500 millones generados 
por eventos deportivos en 2006 en Salt Lake City como resultado de la decisión del comité 
organizador de crear una ciudad mundial de referencia en deportes de elite, también es un 
legado económico. 
Este tipo de eventos ofrece un gran rango de legados económicos, desde los más directos y 
específicos hasta los más intangibles y difíciles de analizar.  
Un evento financieramente mal planificado puede provocar que se genere una deuda 
excesiva e insostenible en el tiempo que no permita al país aprovechar el impulso del evento 
para prosperar económicamente. Sin embargo, todo comité organizador debe poner mucho 
énfasis en intentar establecer las condiciones necesarias para que la reactivación de la 
economía como consecuencia de la organización del evento se mantenga después de la 
clausura.  Mantener la actividad económica puede aumentar la inversión local, nacional y/o 
extranjera; crear empleo que propicia que se incrementen las rentas de los ciudadanos lo 
cual a su vez promueve el consumo así entrando en un círculo económico positivo. 
Respecto a la inversión, como se ha comentado en previamente en este documento, uno de 
los objetivos a organizar un evento puede ser la creación de una plataforma de negocios. 
Para obtener el clima óptimo para atraer a inversiones extranjeras hay que actuar 
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previamente a la celebración del evento. Este punto me gustaría explicarlo con un caso real 
de los Juegos Olímpicos de Atlanta de 1996. 
7.3.2.1.1 Special case: Juegos Olímpicos de Atlanta 1996 
En Atlanta se realizó una iniciativa de apoyo de carácter público/privado orientada a 
favorecer la localización o ampliación de empresas en la región. Se estableció como objetivo 
estimular la relocalización de 20 grandes empresas que supusieran 6.000 empleos directos 
a través de lo que se conoce como Operación Legado Georgia 1994-1997. Consistió en tres 
fases diferenciadas: 
 Fase 1: en el año 1994, la organización exploró e identificó grupos de empresas con 
mayor grado de adecuación en relación a la estructura productiva del Estado de 
Georgia. Los organizadores consideraron que este enfoque basado en estímulos por 
sectores era el más efectivo a la hora de generar capacidades empresariales. 
 Fase 2: los ejecutivos de las compañías identificadas en la fase 1 fueron invitados a 
asistir a programas pre-olímpicos en Georgia. Los organizadores pagaron todos los 
costes asociados a los potenciales inversores. Hasta julio de 1995 habían visitado el 
Estado de Georgia hasta 198 empresas. 
 Fase 3: el programa de seguimiento de la Operación Legado invitó a altos ejecutivos 
de esas empresas a asistir a los Juegos Olímpicos con todos los gastos pagados. 
En todo este proceso, la Cámara de Comercio de Atlanta desarrolló una campaña de 
marketing, Forward Atlanta, para apoyar los esfuerzos de la iniciativa privada, mientras el 
Departamento de Industria, Comercio y Turismo recibió 8 millones de dólares adicionales 
para la campaña de marketing Georgia Global. En términos globales, la operación fue 
exitosa, En total 400 empresas visitaron Georgia como resultado de esta iniciativa. En 1999, 
tres años después de la clausura, 42 empresas habían invertido en el Estado de Georgia 
una cifra de 373 millones de dólares y generado 6.700 empleos. 
 
 Empresas atraídas Inversión Empleos 
1999 42 373 millones $ 6.700 
Objetivo 20 - 6.000 
Tabla 7.3.2.1.1: Resultados Operación Legado. Fuente: Cámara de comercio de Nueva Gales del 
Sur, Hoja Olímpica 
Objetivamente se tiene que reconocer que, aunque la organización de los Juegos puede no 
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haber sido el elemento crucial en las decisiones de localización, no hay ninguna duda de 
que el evento significó una palanca que aumentó los niveles de notoriedad de la ciudad en el 
mundo, y que ello fue clave en la consideración de Atlanta como una alternativa de 
localización. 
En todo caso, parece evidente que los Juegos generaron beneficios indudables para la 
ciudad, entre los que se encuentran: 
 La generación de estímulos para poner en contacto a agentes interesados. 
 Un mayor nivel de reconocimiento a través del uso del logo de los Juegos Olímpicos. 
 Estimular la cooperación con la iniciativa. 
 Un mayor conocimiento de la región antes de invertir en ella. 
 Un estímulo a la hora de realizar visitas comerciales a la región. 
Como se ha podido comprobar con este caso especial de Atlanta, una buena planificación 
en cuanto a plataforma de negocios puede suponer un buen impacto económico en un 
futuro para la región o ciudad anfitriona. 
7.3.2.2. Legado urbano o físico 
Los grandes acontecimientos requieren de una gran infraestructura capaz de absorber y 
gestionar con éxito la gran afluencia de turistas, con el transporte, el alojamiento y el 
atractivo general de la ciudad entre las mayores prioridades de los organizadores y 
autoridades públicas. Además como evento de gran magnitud deportiva necesita de 
grandes instalaciones para desarrollarse. 
Este tipo de eventos puede ayudar a las sedes a alcanzar objetivos a largo plazo en 
términos de desarrollo urbanístico haciendo de las sedes un lugar más próspero para los 
ciudadanos y capaz de atraer futuros turistas.  
El legado urbano se compone principalmente de tres puntos clave: 
Instalaciones deportivas: 
Uno de los legados más directos de un evento es el uso posterior de instalaciones 
deportivas permanentes. Como elementos construidos y que afectan a la estructura de la 
ciudad, se les considera legado urbano. Sin embargo, se ha comentado anteriormente que 
las instalaciones necesitan, en su mayoría de veces, de un legado deportivo para garantizar 
el retorno de la inversión realizada. 
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Transporte: 
La inversión en transporte es una de las claves para que un gran evento pueda celebrarse y 
manejar tanto movimiento durante su celebración. Esta inversión realizada en aeropuertos, 
transporte público, carreteras entre otros es un legado urbanístico que perdurará en la 
ciudad durante años. Una planificación, ejecución y gestión de estas infraestructuras 
permitirá a la ciudad obtener notoriedad de marca y posicionamiento, disminuir emisiones 
contaminantes (en el caso del transporte público), mejorar la calidad de vida de los 
ciudadanos y comunicar con más zonas favoreciendo su integración. 
Revitalización de zonas: 
Un ejemplo de ello es la renovación y embellecimiento de áreas urbanas como resultado de 
acoger unos Juegos Olímpicos. Además de la regeneración de zonas, el evento puede ser 
el catalizador para el desarrollo de nuevas zonas urbanas en zonas industriales, muelles sin 
uso, zonas abandonadas y para el desarrollo de las regiones desfavorecidas de la ciudad. 
En Barcelona, más de 100 hectáreas de lo que había sido zona industrial fueron 
transformadas en alojamiento e instalaciones públicas. Como parte de la visión de la ciudad 
a largo plazo, la zona costera fue limpiada y carreteras de circunvalación y otras 
infraestructuras de transporte fueron desarrolladas para los Juegos en zonas antiguamente 
menos desarrolladas de la ciudad.  
7.3.2.3. Legado sociocultural 
La gran capacidad del deporte de transcender las fronteras sociales, ofrece a los eventos 
margen para el cambio social en las comunidades anfitrionas e incluso más allá.  
Muchos comités organizadores crean plataformas u organizaciones para fomentar antes, 
durante y después del evento los aspectos sociales que la celebración del evento  es capaz 
de promocionar.  
Existen tres grandes legados sociales: 
Cultural: 
La cultura ha sido siempre una parte integral de los Juegos Olímpicos. El programa cultural 
consiste en: 
 Ceremonia de inauguración y clausura: es de los momentos de mayor audiencia y 
permite a los espectadores conocer un poco más los distintos países que participan 
y rasgos generales sobre ellos. Además el país anfitrión hace una gran actuación 
donde representa sus aspectos históricos, culturales y sociales. 
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 Durante la celebración del evento se fomentan actuaciones musicales, con especial 
interés en la cultura local; se invierte en museos y lugares artísticos para que tanto 
los asistentes al evento como los futuros turistas se impregnen de la cultura local. 
Además, la promoción cultural durante el evento permite a países o culturas más 
conocidas darse a conocer más allá de sus fronteras con una imagen positiva, 
generando así un incremento del orgullo nacional y de la confianza del país en las 
relaciones internacionales, como es el caso de Corea del Sur con la celebración de 
los Juegos Olímpicos de Seúl. 
Educacional: 
La educación también ha sido siempre uno de los pilares ligados al deporte. De hecho, los 
principios fundamentales de muchos organismos deportivos, entre ellos el COI, consisten en 
educación, respeto, principios éticos, dignidad humana, amistad, comprensión mutua, 
solidaridad y fair play, al mismo tiempo que rechaza todas las formas de discriminación 
racial, religiosa, política y de género. 
Educar a la sociedad en estos valores es un reto muy ambicioso pero al mismo tiempo muy 
importante e imprescindible. 
Además de fomentar los valores comentados, los  Juegos tienen la intención de fomentar 
y potenciar la práctica deportiva, y una buena manera es realizar programas educacionales 
entre los más jóvenes para obtener un beneficio para el conjunto de la sociedad a largo 
plazo. De hecho, como se mostrará posteriormente, este punto está relacionado con el 
legado deportivo,  
Integración y cooperación: 
La organización de grandes acontecimientos puede ayudar a promover el surgimiento de 
nuevos enfoques en el empleo basados en la cooperación y participación, con numerosos 
actores gubernamentales, económicos y sociales trabajando cogidos de la mano. Estas 
nuevas alianzas generan mejores formas de planificación, de toma de decisiones, y generar 
nuevos productos o servicios, mientras que los procesos administrativos también se pueden 
ver mejorados. 
Los programas de voluntarios también ofrecen claros beneficios en el aspecto social: 
permite obtener a los ciudadanos en situación de exclusión social, como parados de larga 
duración, una oportunidad de empleo que les proporcione adquirir experiencia y habilidades 
que les pueden ayudar a reinsertarse en el mercado laboral. 
Por último, en muchas ocasiones se ha optado por transformar los alojamientos de la Villa 
Olímpica en futuras viviendas sociales o a un precio más rebajado para ayudar a los 
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ciudadanos más desfavorecidos e intentar que se integren en la sociedad. 
7.3.2.4. Legado deportivo 
Los legados deportivos a los que aspira crear una ciudad anfitriona, región o incluso país, 
pueden ser caracterizados de dos tipos: 
Futuros acontecimientos: 
Las instalaciones permanentes, construidas expresamente para los Juegos o remodeladas, 
pueden ser extensivamente usadas para el deporte una vez los Juegos hayan concluido. 
Los organizadores necesitan asegurar que las instalaciones son útiles, funcionales, 
sostenibles y adecuadas para un uso duradero. 
Una manera muy buena de rentabilizar las inversiones y el nombre de acoger uno de los 
eventos deportivos mundiales de más prestigio es usar toda la estructura para albergar 
futuros acontecimientos deportivos y posicionar la ciudad como una ciudad de eventos. Los 
futuros acontecimientos no tienen por qué ser únicamente deportivos, por ejemplo pueden 
ser culturales. Barcelona es un buen ejemplo de ello. 
El programa de voluntarios puede crear un equipo de trabajadores que sea utilizado en 
futuros eventos deportivos. Además, todo el conocimiento adquirido por los profesionales 
implicados de alguna manera en la organización o ejecución del evento adquieren unos 
conocimientos y habilidades muy específicos que posteriormente podrán usar en futuros 
eventos. 
Potenciación del deporte: 
Las instalaciones deportivas son consideradas como el aspecto complicado del legado 
deportivo por su naturaleza física. Sin embargo, estimular el deporte entre la población 
puede ser el hecho más difícil de conseguir. 
Estimular el interés en el deporte, comprometer escuelas y clubes deportivos locales, y 
albergar los Juegos Olímpicos puede ayudar a implementar nuevos programas de formación 
para entrenadores, así como mejores instalaciones y nuevo equipamiento. 
Los organizadores deben evitar el llamado efecto Wimbledon: la gente juega al tenis porque 
ha presenciado el evento pero al cabo de unas semanas las pistas están vacías de nuevo. 
Una manera de promover lazos fuertes para potenciar el deporte consiste en conseguir el 
apoyo de organismos públicos ya que estos se benefician en concepto de ahorro en 
sanidad; federaciones nacionales, que a largo plazo se beneficiarán económicamente; e 
incluso escuelas donde se incentive el deporte entre los más jóvenes y se les eduque en un 
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estilo de vida saludable. 
Estadísticas de Barcelona’92 muestran que la proporción de la población que realizaba 
algún tipo de actividad física o deporte al menos una vez a la semana incrementó de un 
36% a un 51% en el 1995. 
7.3.2.5. Legado medioambiental 
Cuando los activistas medioambientales discuten el legado de un gran evento deportivo, 
probablemente estarán hablando de impacto o legado negativo. Construir estadios, 
carreteras, expandir aeropuertos para un evento de tres semanas que la ciudad no volverá a 
albergar en un futuro cercano, y miles de turistas viajando para asistir a él, parece de poca 
ayuda al calentamiento global, a la biodiversidad o a la reducción de la huella de carbono. 
Es prácticamente obligatorio asegurar que no se alimente el efecto ‘elefante blanco’ de las 
instalaciones deportivas. El término sostenibilidad es un lema para la construcción de 
instalaciones y para el impacto medioambiental.  
Sin embrago, los eventos deportivos pueden tener un legado medioambiental positivo. 
Existen cinco grandes áreas donde se puede actuar para conseguir que el legado sea 
positivo (Walmsley, 2008): 
Biodiversidad y hábitat: 
 Comprobaciones y evaluaciones medioambientales antes de la celebración para 
poder planificar el futuro. 
 Diseño de los edificios de una manera ecológica, teniendo en cuenta métodos más 
eficientes y materiales reciclados. 
 Planes de gestión ambiental. 
 Continua supervisión. 
 Restauración ecológica. 
Energía y cambio climático: 
 Planificación de las fuentes energéticas: en muchos casos se aprovecha el 
acontecimiento para realizar inversiones en energías renovables y dinamizar la 
industria. Los proyectos de energía solar que se pusieron en marcha para los Juegos 
Olímpicos de Sydney incluye la instalación de paneles solares en 665 techos de la 
Villa Olímpica, así como en el Sydney Super Dome. 
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 Planificación del transporte: todas las inversiones realizadas en transporte deben 
responder ante la intención de aumentar la eficiencia y disminuir la contaminación ya 
que permitirá legado positivo. 
 Diseño y construcción energéticamente eficiente de los estadios. 
  Compensaciones de carbono. 
 Reducción del consumo de energía y de la emisión de gases invernaderos. 
Calidad del aire: 
Los aspectos anteriores considerados tienen como uno de los objetivos aumentar la calidad 
del aire del entorno  y así mejorar la calidad de vida de los ciudadanos a largo plazo. 
Para los Juegos Olímpicos de Pekín en 2008, las autoridades invirtieron gran cantidad de 
dinero público en mejorar la calidad del aire únicamente, con 60.000  calderas de carbón 
mejoradas para reducir las emisiones y más de 4.000 autobuses públicos convertidos para 
funcionar con gas natural. 
Calidad del agua: 
Algunas sedes fijan como objetivo mejorar la calidad del agua potable para los ciudadanos y 
mejorar la calidad del agua de lagos, ríos y mares donde se pueden desarrollar las pruebas 
acuáticas en beneficio de los atletas y del medioambiente. 
Gestión de residuos: 
 Minimizar la compra de material y embalaje. 
 Identificación del uso post evento de materiales y equipos. 
 Mejorar los sistemas de reciclaje. 
 Generar electricidad de la incineración de residuos. 
 Reducir eliminación de desechos en vertederos, es decir, intentar darles otro uso. 
Al llevar a cabo estas prácticas sostenibles, el evento puede aumentar la conciencia pública 
sobre el medio ambiente y dar lugar o ser la causa de la implementación de nuevas políticas 
ambientales. 
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7.4. Special case: Atenas 2004 vs. Londres 2012 
7.4.1. Atenas 2004 
Económico: 
El coste total se cifra alrededor de los 11.000 millones de dólares, aunque algunas fuentes 
estiman que ha sido de hasta 27.000 millones, de los cuales la mayoría proceden de fondos 
públicos. Este coste era el más elevado de todos los últimos Juegos organizados. 
El mayor problema de Atenas fue la mala planificación y estimación de los costes que se 
hicieron al considerar apostar por la organización. Los costes operacionales estimados en 
500 millones ascendieron a 2.000 millones, los costes en infraestructuras se estimaron en 
2.500 millones y ascendieron a unos 4.600 millones ya que, por ejemplo, los gastos en 
seguridad se dispararon hasta los 1.300 millones debido al temor a un atentado terrorista 
después del ocurrido en las Torres Gemelas en 2001. 
El déficit presupuestario de Grecia en el 2002 era del 1,4%, en el 2003 del 3,2% 
(sobrepasando de largo el objetivo de 0,9%) hasta que en el 2004 las previsiones de la 
Comisión Europea lo equiparaban al del 2003 cuando en realidad se llegó a la cifra del 7,5% 
del PIB. 
Todo ello provocó que la deuda griega aumentara de 182.000 millones a 201.000 millones 
después del evento. 
Urbanístico: 
Se realizó una inversión de 1.300 millones de dólares en transporte. Aunque sea una cifra 
muy elevada, Atenas puede presumir de un buen legado en cuanto a infraestructura de 
transporte. Se construyó un nuevo aeropuerto; se ampliaron y renovaron líneas de 
transporte público que en esos años funcionaban con muchas deficiencias, y se construyó 
un nuevo tranvía, y se invirtió en nuevas autopistas y red vial urbana.  
El legado de las instalaciones deportivas en Atenas es dramático. Actualmente de las 24 
infraestructuras que acogieron las pruebas olímpicas 21 de ellas están completamente 
abandonadas o con problemas graves de mantenimiento, que por la coyuntura económica 
de los últimos años no se ha podido costear. El Estadio Olímpico fue usado en la temporada 
2013-2014 por un equipo de tercera división, el estadio cubierto lo usa el Panathinaikos de 
baloncesto y la sede de bádminton ha sido transformada en un teatro. Uno de los problemas 
de Atenas es que no supo prever qué instalaciones podrían ser útiles en un futuro y cuáles 
no, así que no contemplaron una de las soluciones expuestas en el Punto 6.3.1.3, la 
solución temporal. El 90% de las instalaciones fueron construidas desde cero. 
La importancia del deporte y los eventos deportivos. ¿Son realmente dinamizadores socioeconómicos? Pág. 67 
 
Otro de los problemas asociados a la construcción de las instalaciones deportivas fue, otra 
vez, la mala planificación de las obras. La mayoría de ellas sufrieron muchos problemas de 
retraso lo que provocó que se aumentara el coste total por construcción para poder llegar a 
tiempo. Hay instalaciones que debían costar unos 3 millones y al final costaron 
aproximadamente 14 millones y la emblemática cúpula del Estadio Olímpico, diseñada por 
Santiago Calatrava, costó 130 millones de euros y necesita 9,5 millones para restaurarla. 
La organización New Look for Athens fue la encargada de las obras de remodelación de 
fachadas de edificios decadentes, de la construcción de vías peatonales que unieran puntos 
de interés y del embellecimiento de la ciudad en general. Se puede decir que esta 
organización forma parte de uno de los legados positivos de Atenas 2004. 
Social: 
En el ámbito cultural se abrieron bastantes muesos arqueológicos y de arte. Este hecho es 
un aspecto positivo. Sin embargo, los Juegos no dejaron el legado cultural que debían ya 
que se gestionó de una forma errónea, hubo poca relación entre el comité organizador y el 
organismo independiente que se creó exclusivamente para el ámbito cultural. 
La organización tuvo el soporte de una red de 160.000 voluntarios siendo los Juegos con 
más éxito en este sentido. 
El legado urbano en transporte, al mismo tiempo, permite obtener un legado social ya que el 
conjunto de la sociedad se benefició de la mayor conectividad urbana y accesibilidad a otras 
zonas cercanas a Atenas.  
Otro aspecto que algunos personajes públicos griegos comentan es el hecho de que los 
griegos se demostraron a ellos mismos que sí pudieron albergar los Juegos, aunque luego 
pagaran un alto precio por ello. Hoy en día, no obstante, la mayoría de ciudadanos lamenta 
haberlos organizado. 
Deportivo: 
Los Juegos Olímpicos de Atenas destacaron por su gran lucha contra el dopaje, lo cual 
ayudó a fomentar los valores que el mundo del deporte predica. 
Como se ha comentado, el deficiente estado de las infraestructuras deportivas, no ha 
permitido a Ateneas obtener un legado deportivo positivo ya que muchas instalaciones no 
han podido usarse para promocionar el deporte entre los ciudadanos ni para albergar 
futuros acontecimientos deportivos, eliminando así los impactos positivos que podrían tener 
en la economía y sociedad. 
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Medioambiental: 
El único legado positivo respecto al medioambiente fue el fortalecimiento de la legislación de 
protección del medioambiente y la mejor infraestructura de transporte público. 
7.4.2. Londres 2012 
Económico: 
Los Juegos Olímpicos de Londres 2012 costaron alrededor de 11.000 millones de libras de 
los cuales 8,9 corresponden a inversión pública y 2 a inversión privada. 
Según el informe Inspired by 2012, el impacto económico  en términos de VAB se estima en 
28.000 millones en el 2016 y en 41.000 en el 2020. 
De los 28.000 millones generados hasta el 2016, once de ellos corresponden a beneficios 
por inversión y comercio extranjero como consecuencia de los Juegos. De estos 11.000 
millones, en el año 2013 (un año después de la finalización del evento), se había obtenido 
ya el 90%. Por ejemplo, se consiguieron 120 millones en contratos para empresas inglesas 
para los Juegos Olímpicos de Rio 2016 y la FIFA World Cup de 2014; y más de 60 contratos 
para los Juegos de Sochi de 2014 y la FIFA World Cup de 2018. Este hecho evidencia la 
buena planificación del comité organizador para rentabilizar los Juegos. 
En términos de empleo se obtiene las siguientes cifras: 618.000 años de empleo para 2016 
y 893.000 años de empleo para 2020. 
Respecto al turismo las cifras reales obtenidas no fueron tan buenas como las esperadas. 
Se estimaba un millón de turistas extranjeros pero al final los turistas atraídos por los Juegos 
fueron 300.000. Este hecho se atribuye a que muchos turistas que suelen visitar la ciudad 
en esas fechas fueron disuadidos por los altos precios y la continua advertencia por parte de 
los medios de que Londres podría saturarse. Además muchos residentes se fueron de la 
ciudad debido al mismo factor ya comentado. Este fenómeno tuvo un impacto negativo para 
el turismo y el consumo durante la celebración del evento. En cuanto al legado turístico, sí 
resulta ser positivo ya que un año después del evento se incrementó un 1% el tráfico anual 
de turistas internacionales y en un 4% el gasto de estos visitantes, concretamente en torno a 
las fechas de los Juegos Olímpicos, en 2013 hubo un 20% más de turistas que en 2012. 
Además el año 2013 fue el primer año en que se superó la barrera de los 19.000 millones en 
impacto económico debido al turismo.  
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Urbanístico: 
Londres centró su apuesta urbanística en regenerar la zona desfavorecida de la ciudad, el 
East London. Según Tony Travers, de la London School of Economics, “los Juegos han 
traído la regeneración 70 años antes”. 
En esta zona se desarrolló el Queen Elizabeth Olympic Park donde se construyeron varias 
de las instalaciones necesarias para el evento. Londres planificó y está ejecutando el legado 
urbanístico de forma muy buena. De las ocho instalaciones que se construyeron de forma 
permanente todas tienen un futuro asegurado. Entre ellas destacan: 
 El Estadio Olímpico: en el 2016 será el campo del West Ham de fútbol. Además 
durante estos tres años ha albergado varios eventos deportivos, como la Copa del 
Mundo de Rugby 2015. 
 Centro acuático: instalaciones para los ciudadanos y atletas profesionales. 
 Villa Olímpica: se ha convertido en 2.800 pisos. 
 Centro de prensa: los 91.000 m2 son para uso empresarial y ya existen importantes 
arrendatarios. 
Londres aprendió la lección de Atenas y construyó varias instalaciones de forma temporal 
como la sede de waterpolo, vóley y baloncesto.  Además llevó la solución temporal un paso 
más allá: la carpa de las instalaciones de vóley y baloncesto fue construida de PVC 
reciclable además de ser útil para los Juegos Olímpicos de Rio de 2016. 
El legado urbanístico para el East London incluye la construcción de 7.000 nuevas 
viviendas, de una escuela gratuita para los residentes de ese barrio y la construcción de un 
avanzado hospital. 
La regeneración del East London se calcula que traerá unos 10.000 empleos permanentes, 
contribuyendo positivamente en el legado social y económico de Londres 2012. 
La candidatura de Londres invirtió 6.500 millones en infraestructuras de transporte, la 
mayoría para la zona del East London. Este hecho ha permitido a la zona menos 
desarrollada de la ciudad estar conectada con centros y oportunidades de negocios. 
Este gran y positivo cambio que está sufriendo el East London genera incertidumbre 
respecto a las familias más desfavorecidas. No se sabe aún si ante este determinado auge 
se verán obligadas a abandonar la zona y crear otro barrio social y económicamente 
desfavorecido. Muchos esfuerzos se están destinando para que estas personas se 
beneficien del cambio ya que se espera que el empleo que genere el desarrollo de esta 
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zona ayude a estas familias. Pero eso aún está por ver. 
Deportivo y Social: 
En cuanto a legado deportivo, tanto para la promoción del deporte como para futuros 
eventos deportivos, Londres ha sido bastante exitoso: 
 Se ha incrementado un 13% la financiación del deporte de élite en vistas a los 
siguientes Juegos de 2016. 
 Se ha invertido 27 millones de Libras esterlinas para atraer futuros eventos 
deportivos, por ejemplo la Copa del Mundo de Rugby 2015 o la Copa del Mundo de 
Piragüismo de 2015. 
 Desde el año 2005 (año que se le otorgaron los Juegos) se ha incrementado en 1,4 
millones de personas la gente que practica deporte. Que cada vez más personas 
practiquen deporte beneficia a la sociedad en términos económicos y de sanidad. 
 Del año 2013 al 2015 se han destinado 150 millones anuales para el deporte en 
escuelas de educación primaria. Se han involucrado el Ministerio de Educación y el 
de Sanidad. Fomentar el deporte entre los más jóvenes e inculcarles hábitos de vida 
saludables beneficia al conjunto de la sociedad a largo plazo. 
Como se puede observar el comité organizador tuvo muy claro de antemano que invertir en 
educación deportiva y hábitos saludables es un beneficio a largo plazo para el conjunto de la 
sociedad. 
También se creó la Olimpiada Cultural del año 2008-2012 a favor de la promoción de la 
cultura e imagen local. En términos culturales y educativos también se promovió un 
programa destinado a los niños del East London que consistía en 3 años de educación 
gratuita en música. 
El programa de voluntarios de Londres 2012 fue muy exitoso. Más de 70.000 voluntarios 
participaron en el evento. Además, el comité organizador realizó varias campañas para 
promocionar el concepto voluntariado. Actualmente el número de voluntarios en Londres 
para distintas causas sigue creciendo  
Por último, como dato de satisfacción ciudadana y nacional, en el año 2011 el 44% de los 
ciudadanos londinenses estaban de acuerdo con la inversión y gasto que suponía albergar 
los Juegos. En el año 2013 esta cifra aumentó hasta el 75%. 
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Medioambiental: 
Los Juegos Olímpicos de Londres serán recordados como uno de los eventos más 
sostenibles y respetuosos con el medioambiente.  
La construcción del Queen Elyzabeth Olympic Park es el gran legado. Este parque se 
construyó sobre lo que antiguamente era un vertedero industrial de la zona de East London. 
Además esta zona es un área alimentada energéticamente por biomasa. También se dotó al 
parque y aledaños de 75 quilómetros de carril bici, fomentando así el transporte respetuoso 
medioambientalmente en la zona. 
Inspirada por las ambiciones sostenibles de los Juegos se desarrolló y aprobó la ISO 20121 
que es un estándar internacional voluntario para la gestión de eventos sostenibles que tiene 
por objeto ayudar a las organizaciones a mejorar la sostenibilidad en todo el ciclo de gestión 
de eventos. Además se obtuvo la cualificación A en la norma BS 8901. Para más 
información sobre ellas consultar el ANEXO 8.  
Londres destinó muchos esfuerzos en una campaña de concienciación de reciclado, 
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7.4.3. Cuadro resumen 
 
Legado Atenas 2004 Londres 2012 
Económico 
Deuda insostenible 
Elevado déficit presupuestario 
Nulo impacto por eventos futuros 
Generación de empleo 
Contratos empresas eventos  
Impacto económico futuros 
eventos 
Urbano o físico 
 23 instalaciones permanentes. 20 
abandonadas o necesitan 
reparaciones. 
Villa Olímpica abandonada 
Transporte: nuevo aeropuerto, 
ampliación y mejora transporte 
público, nuevas autopistas. 
 Embellecimiento y remodelación 
edificios decadentes y vías peatonales 
8 instalaciones permanentes 
con futuro asegurado. 
Villa Olímpica mitad 
viviendas sociales 
7.000 nuevas viviendas 
Construcción escuela y 
hospitalbeneficio social 
Transporte: East London muy 
bien conectado 
Deportivo 
Gran lucha antidoping 
No futuros eventos ni promoción 
Futuros eventos 
Promoción deporte  
Sociocultural 
160.000 voluntarios 
Museos arqueológicos y artísticos 
Desaprobación popular 
70.000 voluntarios 
Educación deportiva niños 
saludeconomía 
Aceptación popular 
Medioambiental Legislación protección medioambiente 
Queen Elyzabeth Park 
Generación energía por 
biomasa 
ISO 20121 
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8. Impacto medioambiental del proyecto 
Este proyecto se ha realizado la mayor parte del tiempo en casa y en contadas ocasiones 
en la biblioteca de la universidad. Todo el trabajo se ha realizado mediante un ordenador, 
desde el cual se ha buscado mucha cantidad de información y se ha mantenido un contacto 
continuo con el tutor. 
Además, ha habido un documento que ha sido enviado desde Madrid a Barcelona a través 
de una empresa de transporte ya que no podía ser divulgado por vía electrónica. 
Por tanto, el impacto medioambiental generado en la creación de este proyecto es muy bajo. 
Aún y así, hay algunos aspectos que sí que deben ser considerados: 
 Consumo energético de electricidad debido a la iluminación, el teléfono, la 
ventilación, la calefacción  y sobre todo el ordenador ya que ha sido mi herramienta 
principal para confeccionar el proyecto y buscar durante horas la información 
adecuada para la realización de este proyecto. 
 Consumo de papel, herramientas de escritura, y tinta de impresión usados para 
hacer cálculos, bocetos, apuntes e impresiones de cosas relacionadas con el 
proyecto. 
 Desplazamientos en moto a las reuniones con el tutor, transporte Madrid – 
Barcelona del documento. El uso de estos vehículos ha producido un impacto 
medioambiental en concepto de emisiones de CO2. La distancia entre mi casa y el 
despacho del profesor es de 18,5 km realizando en total 20 trayectos, y la distancia 
recorrida por el servicio de transporte es de 600 km una sola vez. Mediante una 
calculadora de CO22 se ha determinado que el montante total de emisiones de CO2 
asciende a 157,2 kilos. 
                                                 
2 Calculadora de la página web www.terra.org/calc 
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9. Presupuesto 
Por lo que se refiere al presupuesto de este proyecto, en la siguiente tabla se especifican los 
gastos asociados en términos de horas empleadas, coste por hora y coste final. 
 
 
Horas (h) Precio/Hora (€/h) Coste (€) 
Horas tutor 20 60 1.200 
Horas estudiante 300 20 6.000 
Material de oficina - - 150 
Ordenador - - 1000 
Impresora - - 100 
Teléfono e Internet 
(6 meses) 
- - 300 
Consumo de luz 
(6 meses) 
- - 150 
Licencia Microsoft 
Office (1 año) 
- - 110 
Desplazamiento - - 70 
Transporte Documento - - 5 
TOTAL SIN IVA 9.085 € 
TOTAL CON IVA (21%) 10.992,85 € 
7.4.1: Coste del Proyecto Final de Grado 
 
 
La importancia del deporte y los eventos deportivos. ¿Son realmente dinamizadores socioeconómicos? Pág. 75 
 
Conclusiones 
Una vez finalizado el Proyecto Final de Grado en Tecnologías Industriales que trata sobre la 
importancia del deporte y los eventos deportivos, y en particular sobre el análisis del impacto 
y legado de un gran evento deportivo, se han podido obtener las conclusiones que se 
exponen a continuación. 
Primeramente, el deporte es una industria muy potente donde los eventos junto con el gran 
consumo son el principal motor de este sector. Según el análisis de distintos informes sobre 
perspectivas futuras todo indica que el sector seguirá una corriente positiva en los próximos 
años donde los mercados emergentes jugarán un papel muy importante. Para mantener los 
objetivos de crecimiento el deporte no debe menospreciar las nuevas tecnologías como 
medio para mejorar la experiencia de los aficionados y para obtener un alcance global. 
La organización de grandes eventos deportivos, los de objeto de estudio en este 
documento, depara para las ciudades organizadoras y anfitrionas beneficios en términos de 
aumento de la capacidad productiva y de empleo, como consecuencia de las inversiones 
que se acometerán para poner la sede a punto, así como del incremento del flujo turístico. 
Los grandes acontecimientos tienen la capacidad de generar muchos nuevos puestos de 
trabajo en muchos sectores distintos y reducir las tasas de empleo de la región 
considerablemente.  
El flujo turístico ocasionado la celebración tiene un efecto muy positivo para el sector de la 
hostelería ya que los turistas gastan principalmente en alojamiento y restauración, y se 
acontece principalmente los años previos a la celebración del evento hasta la fecha del 
mismo, con una bajada  generalmente el año posterior y una subida en los siguientes años. 
El análisis económico subraya que los efectos intersectoriales (indirecto e indirecto), actúan 
como caja de resonancia del efecto inicial, haciéndolo en muchos casos casi duplicar. 
El hecho de organizar un evento de tal magnitud y que genera un impacto económico por el 
mero hecho de acogerlo no garantiza el éxito. Para obtener beneficios a largo plazo, no 
generar deudas excesivas y rentabilizar las inversiones hay que tener en cuenta el legado, 
factor determinante como se puede concluir de la comparativa de los Juegos de Atenas y 
Londres. 
El comité organizador del evento debe ser muy cuidadoso en la planificación del evento y 
dar importancia a todas las fases, desde los años previos a él hasta los objetivos que se 
quieren obtener a largo plazo aprovechando el impulso del evento. Una expresión que 
representa muy bien el hecho de anticiparse es la de “cuando antes planifiques, mejor 
resultado obtendrás”. 
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Mediante la comparación de impactos y legados de los Juegos Olímpicos de Atenas 2004 y 
de Londres 2012, los cuales unos fueron desastrosos y los otros positivos, se ha podido 
determinar algunos factores o legados clave a tener en cuenta al planificar un evento. 
Londres, a diferencia de Atenas, identificó sus necesidades en cuanto a instalaciones 
deportivas. Supo prever cuales podrían rentabilizarse en un futuro y cuales, por conceptos 
culturales o de necesidad ciudadana, no. La cifra es impactante: 20 de las 23 instalaciones 
de Atenas están hoy abandonadas o con urgente necesidad de remodelación. Por este 
motivo, construir instalaciones temporales en lugar de obras nuevas permanentes es una 
muy buena solución. En el caso de construir instalaciones deportivas permanentes los 
organizadores deben planificar el futuro de dicha instalación ya sea para futuros eventos 
deportivos, habilitarla para uso ciudadano o para cualquier entidad privada. 
El hecho de considerar las instalaciones deportivas como quizá el mayor factor a tener en 
cuenta reside en varios aspectos. Si el legado urbano es inexistente para las instalaciones 
deportivas el legado deportivo será inexistente, por lo tanto no se podrán obtener futuros 
beneficios económicos por la celebración de eventos deportivos y no se podrá fomentar el 
deporte en una sociedad sin una infraestructura sólida, lo cual perjudica a la sociedad en 
términos de salud y relaciones sociales. Además, se difunde una mala imagen de la ciudad, 
con lo que resultará muy difícil atraer a turistas extranjeros y potenciar el sector.  
Ambas ciudades han obtenido un legado positivo en cuanto a las infraestructuras de 
transporte construidas o mejoradas para la celebración del evento. Este hecho muestra la 
gran importancia que tiene invertir en este ámbito ya que permite que los espectadores e 
implicados en el evento tengan una buena imagen, que el conjunto de los ciudadanos 
mejoren su calidad de vida y que se mejoren las redes de conexión entre los focos 
económicos con otros puntos de la ciudad o incluso con regiones más alejadas. 
Otro de los aspectos del legado urbano que permite a la ciudad obtener un legado positivo 
en términos urbanísticos, socioeconómicos y de imagen es la rehabilitación y regeneración 
de zonas urbanas. Mejorar zonas menos desarrolladas e integrarlas en la ciudad provoca 
grandes beneficios socioeconómicos para los habitantes de esa área ya que se reactivará la 
economía local favoreciendo a las familias y permitiéndoles integrarse social y 
económicamente en la urbe, gracias muchas veces a la gran inversión que se realice para 
conectarla mediante transporte público. 
El último aspecto del legado que me gustaría comentar, es la importancia de aprovechar los 
valores y los hábitos saludables que transmite el deporte. El comité organizador debe 
pensar en este elemento menos tangible que los anteriormente comentados, pero al mismo 
tiempo de gran importancia.  Invertir recursos en promocionar el deporte e intentar que sus 
valores permanezcan en la sociedad produce a más largo plazo beneficios 
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socioeconómicos. Los ciudadanos tendrán mejor calidad de vida, mejor salud, lo cual se 
transmite en ahorro para las arcas públicas y, por lo tanto, en una mejora económica.  
Finalmente, todos estos cambios e inversiones urbanísticas juntamente con la gran 
exposición mediática a la que está expuesta la ciudad o país organizador favorece 
posicionar a la ciudad en el mapa, ganar notoriedad de marca y crear las condiciones 
necesarias para potenciar el sector turístico que, tal y como se ha expuesto, conlleva 
innumerables beneficios; atraer a inversores extranjeros y crear una plataforma de negocios 
más global. 
Para terminar, quisiera resaltar, como se observa a lo largo de todo este documento, que un 
gran acontecimiento deportivo sí actúa como dinamizador socioeconómico pero que este 
gran impulso no podrá ser aprovechado y rentabilizado positivamente en el tiempo sin una 
buena y rigurosa planificación previa por parte del comité organizador y una gran implicación 
y gestión de todos los agentes implicados, principalmente los organismos públicos. 
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ANEXO 1. CAGR: Compound Anual Growth Rate 
La expresión genérica de la Tasa de Crecimiento Anual Compuesta es la siguiente: 
                 
     
     
 
 
     
   
Donde:  
 V(to): valor inicial 
 V(tn): valor final 
 tn-t0: número de años 
 
Así mismo, para el periodo 2010-2015  se obtiene la siguiente expresión: 
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ANEXO 2. Artículo sobre marketing deportivo en el 
periódico Expansión  
 
UNDER ARMOUR, AT&T, ROLEX, TITLIEST O NETJETS SON LAS MARCAS MÁS ASOCIADAS AL 
CAMPEÓN 
Spieth y la nueva base para el marketing en el mundo del golf 
Lucía Junco Madrid 15-04-2015 
El golfista duplicará su popularidad por dos en los próximos meses, mientras que 
sus fees por participación podrían llegar a multiplicarse por cuatro. 
Jordan Spieth dio la semana pasada clases magistrales de cómo se puede jugar al golf 
en el Masters de Augusta, el primero de los cuatro majors del calendario y que además le 
ha supuesto embolsarse 1,8 millones de dólares en un fin de semana mágico para 
cualquier aficionado. En lo que va de año, el joven tejano de 21 años que el domingo se 
enfundó la codiciada chaqueta verde lleva ganados sobre el green 4,9 millones de 
dólares. 
Al igual que sucede con Rory McIlroy, Spieth viene a representar una nueva generación 
de golfistas que permiten acercarse a un público más joven, a los llamados milenials, tan 
codiciados por las grandes marcas deportivas y otras enseñas no tan vinculadas al 
deporte. 
Según Repucom, el Masters es el torneo de golf más visto en todo el mundo y supera en 
atractivo entre los jóvenes al resto de majors. De hecho, el consejero delegado de 
Repucom, Paul Smith, ya advirtió al inicio del certamen que esta generación de 
jugadores, en referencia a McIlroy y Spieth, junto al cambio de tendencia que vive el golf 
en términos de márketing, daría a Augusta aún un papel más importante en la asociación 
de las marcas con unos jugadores cada vez más relevantes. No en vano, McIlroy es el 
golfista de menos de 30 años más reconocido en todo el mundo: hasta un 45% de la 
población estadounidense le reconoce y un 69% de quienes lo hacen afirman que 
escucharán lo que diga en los medios, según Repucom. 
McIlroy ha sustituido a Tiger Woods como el golfista más marketiniano del mundo, sobre 
todo, tras el acuerdo alcanzado con Nike en 2013 valorado en 200 millones de euros en 
20 años. Sin embargo, en el campo es Spieth al que todos consideran el nuevo Woods, 
por lo que parece cuestión de tiempo que crezca su marketinibilidad. 
Porque si Nike apostó por vestir a McIlroy con llamativos colores fluorescentes con el fin 
de conectar con ese público joven, en esta especial batalla fue Under Armour, 
patrocinador de Spieth, el vencedor de Augusta. "Como embajador de Under Armour, se 
aplica la misma política que en Nike, esto es, no hay otros logos de otros patrocinadores 
en la vestimenta", recuerda Carlos Cantó, vicepresidente de Consulting de Lagerdere 
Unlimited. Una política que pasa factura al resto de patrocinadores, como ha vivido en 
sus propias carnes Santander, sponsor de McIlroy, cuyo logo podía verse en los polos del 
norirlandés hasta la firma del nuevo contrato con Nike, que replicaba así el modelo de 
acuerdo que se inició con Woods. 
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Under Armour ha seguido este modelo de negociación no sólo en vestimenta sino 
también apostando por mantener atado a Spieth por un largo periodo de hasta diez años 
más, según el último acuerdo alcanzado entre las partes el pasado año. 
A pesar de ser Under Armour la marca más vista sobre Spieth, el joven cuenta además 
con patrocinadores como AT&T, Rolex, Titliest o NetJets que también aprovecharán el 
tirón del ganador para hacer nuevas campañas. 
Spieth por su edad y juego promete ser un fuerte reclamo para otras marcas que quieran 
asociarse a su imagen no solo como golfista, sino como atleta, que es la que justamente 
potencia Under Armour y le ha garantizado esta alianza a largo plazo. Así pues, si sigue 
por ejemplo el ritmo de popularidad de otros ganadores de Augusta como Bubba Watson 
todo apunta que su popularidad se duplicará en los próximos meses, mientras que sus 
honorarios o fees por participar en torneos podrían hasta multiplicarse por cuatro. Según 
expertos del sector, ganar un major puede suponer pasar de unos honorarios por 
participación en torneos de entre 250.000 y 500.000 dólares a otros que pueden alcanzar 
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ANEXO 3. Artículo sobre patrocinio deportivo en el 
periódico Expansión  
 
LOS PATROCINADORES APENAS TIENEN VISIBILIDAD EN EL CAMPO 
Augusta, un torneo fuera de lo común  
Lucía Junco Madrid 08-04-2015 
IBM, AT&T y Mercedes Benz son los únicos socios oficiales del torneo más 
exclusivo en el mundo del golf. 
Es el torneo que todo golfista quiere jugar al menos una vez en la vida. Pero no sólo tiene 
enorme prestigio para los profesionales, sino también para las marcas que logran 
asociarse al primero de los cuatro majorsde golf del año. Y todo pese a que los 
patrocinadores tienen muy limitada la presencia de su enseña. 
Este año, los principales patrocinadores del torneo, que repartirá nueve millones de 
dólares en premios, son AT&T, Mercedes-Benz e IBM, que figuran comoglobal 
partners del evento. Su presencia apenas se verá en las calles del campo y en la web 
oficial del evento, donde aparecen pequeños logos. Entonces, ¿dónde está el retorno? 
Sin duda, en asociarse al certamen y llevar a sus clientes a uno de los acontecimientos 
deportivos más exclusivos del mundo, por encima del resto demajors que se disputan a lo 
largo de todo el año como son el US Open (junio), el Open británico (julio) y el PGA 
Championship (agosto). 
Dentro del acuerdo con Augusta, los principales sponsors tienen garantizada su 
presencia publicitaria durante las retransmisiones, si bien estos espacios son de apenas 
cuatro minutos cada hora, "la mitad del tiempo de anuncios que en otros torneos de golf", 
según explican desde Havas Sports & Enterteinment. Eso sí, sólo en el caso de Augusta, 
la audiencia durante el fin de semana del torno asciende a 44 millones en EEUU. 
Además, Augusta cuenta con otro paquete de sponsors, los international partners, del 
que forman parte Rolex y UPS, pero estos sin publicidad. 
Nunca se dan cifras oficiales, pero según Lucien Boyer, CEO de Havas Sports & 
Enterteinment, se estima que el precio que pagan los tres grandes sponsors asciende a 
entre 15 y 20 millones de dólares, que se destinan sobre todo a cubrir los costes del 
evento. "Augusta no busca hacer grandes beneficios, sino cubrir costes. Prueba de 
ello es que el acuerdo con la CBS, que tiene los derechos de televisión, no vende 
publicidad en el mercado abierto". A esto cabe añadir que las entradas que salen a la 
venta al público, lo hacen a un precio más que razonable. Por lo tanto, se trata de un 
evento que no hace la caja que sin duda podría. 
¿Qué lo hace tan rentable? 
La respuesta es la propia marca Augusta, una de las más notorias y elitistas del mundo 
del golf, y sus patrocinadores, pero también en buena parte ese otro ticketing, el 
destinado a las empresas. 
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Entre las múltiples particularidades de Augusta, además de la chaqueta verde, figura que 
se trata de un torneo en el que muy pocas entradas salen a la venta al público, pues en la 
mayoría de los casos son abonos que se heredan entre sus propietarios. Cuando salen 
algunas entradas al mercado, éstas se adjudican por lotería a aquellos clientes 
potenciales que presentaron su solicitud ante el Augusta National Golf Club para poder 
entrar en la categoría de ser elegible para comprarlas. Acudir es por tanto complicado. 
El precio de estas entradas es de unos 75 dólares, una cantidad que podría ser 
muchísimo más elevada, pues demanda habría para cubrir un fuerte incremento de 
precios. Pero no es la política, sino que mantienen los precios en línea con otros majors. 
Así, aunque para los días de torneo del US Open tampoco quedan entradas, éstas 
salieron a la venta desde 75 dólares. Sí quedan para el Open británico, desde 70 u 80 
libras por día de torneo en el campo. 
Otra cosa es la comercialización de los paquetes de venta de entradas para empresas. 
En estos, el precio para los majors que se celebran en EEUU como el US Open y el PGA 
Championship se sitúa en los 235.000 euros por 100 entradas para el US Open (con 
carpa, decoración corporativa, servicios de catering, parking, etc.) y hasta los 270.000 
dólares para el PGA. El precio desciende hasta los 135.000 dólares en el caso de 50 
entradas por día. 
No es de extrañar pues que el ticketing sea uno de los pilares fundamentales del negocio 
de este tipo de torneos. Según recuerda Carlos Cantó, vicepresidente de Lagardere 
Unlimited Consulting, "se estima que el torneo es seguido in-situ cada día por unas 
40.000 personas, más las que visitan el campo antes de la competición (lunes, martes y 
miércoles) durante los días de prácticas". A pesar de los precios, esta entrada hace que 
anualmente la facturación anual porticketing del torneo se sitúe en el entorno de los 10 o 
15 millones, según expertos del sector. 
El éxito de público motiva también una creciente partida correspondiente 
al merchandising, pues todo el que asiste quiere llevarse un recuerdo con el sello del 
Masters, o de la Ryder Cup, o del Open... En este apartado, no sólo sacan provecho las 
firmas patrocinadoras, sino también las de equipamiento deportivo, que aprovechan para 
lanzar colecciones especiales a elevados precios, y aun así, cuentan con colas para 
pagar. 
Hospitality fuera de lo común 
No es de extrañar que en los últimos años, los majors estén apostando por incrementar 
los servicios de hospitality y las posibilidades de instalar diferentes carpas, que ya incluso 
alcanzan los tres pisos de altura, y no sólo en los hoyos más famosos, como podría ser el 
18. Ahora, resulta habitual comercializar este tipo de espacios exclusivos por diferentes 
rincones del campo, como pudo verse en la última Ryder Cup o como se verá en el PGA 
Championship, donde contarán con carpas o chalets en el hoyo 9, 17 y 18, dirigidos 
sobre todo a empresas que quieren dar un servicio diferenciado a su cliente. 
Al fin y al cabo, ahí radica el atractivo de estos certámenes tanto para sus visitantes, 
como para sus sponsors, siendo Augusta el major que menos patrocinadores tiene. El US 
Open cuenta con IBM, Rolex, Lexus y American Express, mientras que el Open británico, 
donde repiten por ejemplo Mercedes y Rolex, suma además HSBC, Doosan, MasterCard, 
Nikon, NTT Data y Polo. "Tal como hacen los Juegos Olímpicos (excepto Omega), la NFL 
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(excepto Gatorade y alguna marca técnica) y Wimbledon (excepto Rolex, Robinsons y 
alguna marca técnica), el Masters de Augusta limita en gran medida la visibilidad de las 
marcas. Pero no por ello su valor como activo patrocinable desciende; al contrario, 
incrementa su prestigio y genera más ingresos. Los patrocinadores reciben otra tipología 
de derechos/beneficios de patrocinio", recuerda Cantó. Allí, como hemos mencionado 
anteriormente, "el nivel de hospitalidad es fuera de lo común y las marcas patrocinadoras 
invierten grandes sumas de dinero en sus VIP". 
A pesar de ciertas similitudes con los JJOO, Wimbledon o incluso la Copa América de 
vela, "pues se trata también de un modelo muy exclusivo, pero éste sin una masiva 
audiencia", indica el presidente de Havas Sports, "Augusta es un modelo de gestión 
único, que le viene dado por su historia. A otros torneos les llevaría muchísimos años 
alcanzar un modelo similar, pues cada torneo cuenta con su propio carácter que lo 
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ANEXO 4. Metodología input-output 
Las tablas input-output reflejan la interdependencia sectorial del mundo real de modo que 
cada sector ofrece su producción para su consumo final y al resto de sectores como input y, 
al mismo tiempo, demanda bienes de otros sectores e inputs primarios. Para facilitar su 
elaboración se supone una función de producción de coeficientes fijos, es decir, del tipo 
xj=Minj {aijxij} lo que implica rendimientos constantes a escala y complementariedad perfecta. 





La parte A se llama matriz de transacciones interindustriales y recoge las transacciones 
nacionales intersectoriales, las importaciones por origen y destino y, los flujos totales. Para 
cada sector, su columna refleja su estructura de compras a otros sectores necesaria para 
llevar a cabo su actividad productiva mientras que su fila recoge la estructura de las ventas a 
otros sectores. La matriz B engloba los vectores demanda o empleos finales incluyendo el 
consumo privado y público, la formación bruta de capital, la variación de existencias y las 
exportaciones. Por último, la matriz C recoge los vectores correspondientes a los inputs 
primarios: sueldos y salarios brutos, cotizaciones sociales, excedente bruto de explotación, 
impuestos a la producción y subvenciones de explotación. En el caso de que existan tres 
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Donde Xij es la cantidad del producto del sector i que consume el j, Dj el vector de demanda 
final y Vi el vector de valor añadido bruto. En la tabla existen tres relaciones contables 
fundamentales: 
1. La suma de ventas intermedias es igual a la suma de compras intermedias ya que 
ÂiÂjXij=ÂjÂiXii 
2. La suma de las demandas finales es igual a la suma del valor añadido más las 
importaciones equivalentes, es decir, la suma de las importaciones de la matriz de 
consumos intermedios más las importaciones destinadas a la demanda final. 
3. Para cada sector, la demanda final más la demanda intermedia nos da el output 
del sector. Por columnas, el output del sector coincide con las compras 
intermedias más los inputs primarios: Xi = ÂjXji + Vi = ÂjXij + Di 
Además de estas relaciones contables, las tablas input-output permiten la obtención de las 
macromagnitudes básicas como el PIB ya sea a través del valor añadido o de la demanda 
final. Por ello, en numerosos países las tablas input-output sirven de complemento y control 
de la Contabilidad Nacional. 
Aplicaciones de las taplas input-output: 
Las tablas input-output han sido clave en los planes de desarrollo. Así, la planificación o 
desarrollo de países no hubiera sido posible. En concreto, dado un objetivo en tasa de 
crecimiento del PIB,  a partir de esta metodología se pueden estimar los outputs totales para 
abastecer el incremento de la demanda final programada. La estimación de la demanda final 
se realizará  a partir de sus componentes principales: consumo privado según la evolución 
de la renta per cápita, crecimiento de la población, elasticidades de la renta de cada sector, 
evolución de empleo, etc.; el gasto público a través de la proyección del presupuesto; las 
exportaciones según las expectativas del tipo de cambio y de evolución de los mercados 
exteriores; y la formación de capital en función de los objetivos de desarrollo y las 
perspectivas de tipos de interés. Las desviaciones respecto a lo planificado harán necesario 
un proceso iterativo de corrección de errores. 
Un elemento clave es la obtención de multiplicadores input-output. El aumento de la 
demanda final de un sector exige inputs intermedios por lo que los efectos de dicho aumento 
se extenderán más allá del propio sector. Los multiplicadores tratan de reflejar el efecto 
global que sobre la renta, output y nivel de empleo tienen los cambios en la demanda final 
de un sector. El efecto global se descompone en tres: directo, indirecto e inducido. El efecto 
directo o inicial es el incremento de la demanda final, el indirecto es el incremento final en la 
producción de las distintas ramas debido a las necesidades de inputs intermedios para 
hacer frente al incremento de dicha demanda final y el efecto inducido es el debido al 
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incremento en la renta de los factores primarios y, con ello, del consumo de los agentes. 
Limitaciones más destacadas de la metodología input-output: 
1. Asume efectos lineales: no está pensado para economías de escala. Estos es 
irreal ya que muchas en muchas industrias la economía de escala es una 
realidad. 
2. El tiempo no está explícitamente representado: el modelo es estático, es decir, 
no considera el tiempo requerido para la propagación de todos sus efectos. 
3. La oferta es perfectamente elástica: cualquier incremento en la demanda lleva a 
las industrias a incrementar su output en una cantidad igual para satisfacer esa 
demanda. Se asume que las industrias no tienen problemas para obtener inputs 
como materias primas o mano de obra. 
4. Asume que todas las industrias operan en su máxima capacidad: esto implica 
que ninguna industria puede abastecer una nueva demanda con su mano de obra 
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ANEXO 5. Nota de prensa en el periódico español El País 
sobre el legado de Atenas 
El gobierno no supo aprovechar el legado 
 
Para Dimitris Mardas, profesor de economía en la Univer sidad Aristóteles de Tesalónica, 
"Fue dinero desperdiciado, y todo para hacer un espectáculo. Costó mucho", dijo. Incluso los 
griegos que defienden la realización de Atenas 2004 dicen que los gobiernos fallaron a la 
hora de aprovechar el legado olímpico y utilizarlo para impulsar el turismo, su principal 
industria. Solo un año después de los JJOO, varios hoteles construidos tuvieron que cerrar. 
"Si lo pones en una balanza, los aspectos positivos superan a los negativos, pero 
desgraciadamente, no hemos sabido comunicarlo", dijo a Reuters el presidente del Comité 
Olímpico Griego y antiguo jugador de waterpolo, Spyros Kapralos. "La cara de la ciudad 
cambió". Grecia lleva seis años en recesión, tiene una desocupación del 27,4% y 3,8 
millones de personas en situación de pobreza o exclusión social. Ha recibido dos rescates, 
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ANEXO 6. Legado urbano de Atenas 2004. Estado de 
alguno complejos deportivos. 
 
Ilustración A1: Gradas Centro Acuático Atenas 
 
 
Ilustración A2: Estado piscina del Centro Acuático Atenas 
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Ilustración A3: Estado sede de béisbol 
 
 
Ilustración A4: Campo de entrenamiento abandonado 
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Ilustración A5: Estado sede voleibol 
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Ilustración A7: Estructura desmontable Basketball Arena de Londres 
 
 
Ilustración A8: Estadio temporal de voleibol 
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ANEXO 8. Información complementaria ISO 20121 y BS 
8901. Legado medioambiental de Atenas 2004 
ISO 20121 (nombre completo: ISO 20121:2012, Sistemas de Gestión de Eventos 
Sostenibles - Requisitos de orientación para su uso) es un estándar internacional voluntario 
para la gestión de eventos sostenibles, creado por la Organización Internacional de 
Normalización. La norma tiene por objeto ayudar a las organizaciones a mejorar 
la sustentabilidad en todo el ciclo de gestión de eventos. 
Antecedentes 
Cada evento - desde una barbacoa a un evento deportivo como los Juegos Olímpicos - tiene 
impactos económicos, sociales y medioambientales. Los recursos de agua y energía que se 
utilizan, pueden generar grandes cantidades de residuos y emisiones de carbono. A veces, 
los acontecimientos pueden poner una tensión en las comunidades locales. 
Para el año 2005, los profesionales de la industria de los eventos fueron tomando conciencia 
de la necesidad de prácticas más sostenibles. En concreto, el director de Sustentabilidad de 
los Juegos Olímpicos y Paralímpicos de Londres 2012, David Stubbs, estaba buscando una 
manera de hacer valer las promesas hechas sobre la sostenibilidad durante la candidatura 
de Londres. Le planteó la cuestión a la BSI en el Reino Unido. Esto llevó a la creación de la 
BS 8901:2007 Especificaciones para un sistema de gestión de eventos sostenibles con 
orientación para su uso.  Después de un periodo de revisión, la segunda versión de BS 8901 
se publicó en 2009.  
BS 8901 fue recibido muy positivamente por la industria de los eventos internacionales, y no 
tardó en ser ampliamente utilizado. Por ejemplo, la COP15, la Conferencia de las Naciones 
Unidas sobre el Cambio Climático, fue certificado como compatible con la norma BS 8901 
en diciembre de 2009. Microsoft Corporation obtuvo la certificación BS 8901 en su evento 
Microsoft Convergence® 2009en Nueva Orleans, Louisiana en marzo 2009.  
Desarrollo de la norma ISO 20121: 
En respuesta al entusiasmo internacional por BS 8901 en mayo de 2009 una propuesta de 
una norma internacional de gestión de eventos sostenibles se presentó conjuntamente con 
la Organización Internacional de Normalización (ISO) por BSI Group y ABNT, el organismo 
nacional de normalización de Brasil.  
Las delegaciones de expertos de las instituciones nacionales de normalización de 25 países 
desarrollaron el estándar, con otros 10 países en calidad de observadores. También 
participaron ocho organizaciones industriales con un fuerte interés en la sustentabilidad. Los 
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miembros del equipo de la sostenibilidad de los Juegos Olímpicos y Paralímpicos de 
Londres 2012 estaban entre los interesados que dieron información sobre el desarrollo de la 
norma.  
El sistema ISO 20121:2012 de Gestión de eventos de sostenibilidad - Requisitos con 
orientación para su uso se publicó en junio de 2012.  
Funcionamiento de la norma ISO 20121: 
ISO 20121 es relevante para todos los miembros de la cadena de suministro de la industria 
de eventos, incluyendo organizadores, organizadores de eventos, constructores de stands, 
catering y proveedores de logística. 
La norma tiene un enfoque de gestión de sistemas basado en la ejecución de los eventos 
más sostenibles. Proporciona un marco de ayuda para identificar los impactos sociales, 
económicos y ambientales potencialmente negativos de los fenómenos. Los organizadores 
pueden eliminar o reducir los impactos negativos a través de una mejor planificación de los 
procesos. 
Esto debería conducir a mejoras en aspectos clave de sostenibilidad, como la selección 
local, el transporte, el reciclaje o la reutilización de los residuos de demolición, la creación de 
una estrategia alimentaria sostenible, la promoción de vida sana, la creación de 
competencias y empleo y, el crecimiento del negocio. 
La norma puede reducir los costos, las emisiones de carbono y los residuos, gestionar mejor 
la biodiversidad de los lugares, y lograr una fuerza laboral diversa e inclusiva. 
ISO 20121 también incluye una guía práctica sobre la comunicación, la planificación y el 
control operativo, la identificación y el compromiso de las partes interesadas, la gestión de la 
cadena de suministro y la adquisición y evaluación cuestión. 
ISO 20121 es adecuado para todos los tamaños y tipos de eventos. 
Las organizaciones pueden demostrar la conformidad voluntaria con la norma ISO 20121 
mediante: 
1. la autodeclaración; 
2. la conformidad por las partes interesadas en la organización, tales como clientes; y 
3. la certificación por una tercera parte independiente. 
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ANEXO 9. Calculadora emisiones CO2 
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